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Artest SAC es una empresa peruana, fundada en el 2011 por Itala Testino, una diseñadora 
reconocida en el mundo de la moda, que se viene desempeñando en el sector de la alta 
costura con diseños lujosos de alpaca y prendas con telas importadas para el mercado 
High End. Sin embargo, carece de innovación y conocimiento de las nuevas herramientas 
de modalidades de venta, publicidad, entre otros. Esto ha hecho que se presenten a lo 
largo de su trayectoria diversos problemas relacionados a los costos, ventas, publicidad, 
distribución, etc.  
Artest S.A.C. es una empresa que inicio sus actividades de comercialización en el 
año 2011, especializándose en la confección de prendas de alta costura en tejido plano 
con fibra de alpaca. Desde su creación la empresa se ha caracterizado por reunir todas las 
tendencias a nivel mundial para hacer diseños únicos y exclusivos en cada colección, 
logrando así darle valor a cada una de sus prendas al confeccionarse solo dos o tres del 
mismo modelo, priorizando así la exclusividad acompañado de un acabado a mano de 
gran calidad.  
Se ha buscado la participación de la empresa en diferentes ferias a nivel mundial 
para estar a la vanguardia de las nuevas tendencias y así incorporarlas en sus prendas 
antes que otros. Es así como en el año 2011, la empresa inició sus actividades de comercio 
exterior llegando en primer lugar al mercado estadounidense. En la actualidad los 
productos, con marca ITALA TESTINO, se encuentran en Estados Unidos, Chile, 
Canadá, además de ello, la empresa se encuentra en negociaciones para entrar al mercado 
Chino y Europeo (Países Bajos y España). 
Como se verá en párrafos posteriores, las exportaciones han tomado fuerza este 
año gracias a diversos esfuerzos en el área de marketing y ventas. Las participaciones en 
ferias nacionales e internacionales y el programa de apoyo a la internacionalización (PAI) 
han generado un impacto positivo en la empresa, incrementando así su competitividad en 
diferentes ámbitos. La creación de una página web, registro de marca, comercio 
electrónico, son algunos de los logros que se consiguieron mediante el esfuerzo conjunto 




El apellido TESTINO le ha dado un plus a la empresa, lo cual ha ayudado a 
posicionarla en el mercado internacional gracias a su reconocido primo Mario Testino, 
fotógrafo profesional peruano. Sin embargo, el crecimiento de la empresa se debe 
principalmente a los esfuerzos en el área de ventas y marketing, de acuerdo al plan 
desarrollado en el presente trabajo, para lo cual se contrataron diversos profesionales 
especializados en costos, ventas, publicidad, etc. El asesor de comercio exterior ha sido 
fundamental para el desarrollo de pequeños planes de trabajo que en conjunto han 
impulsado el crecimiento de la empresa, no solo económicamente. Es importante recalcar 
que un plan elaborado de acuerdo a los objetivos trazados de manera clara, sin duda le 
generará éxito a una empresa. 




















1 ABSTRACT  
 
 
Artest SAC is a Peruvian company, founded in 2011 by Itala Testino, a renowned 
designer in the fashion world, who has been working in the haute couture sector with 
luxurious alpaca designs and garments with imported fabrics for the High market End. 
However, it lacks innovation and knowledge of the new tools for sales, advertising, 
among others. This has caused various problems related to costs, sales, advertising, 
distribution, etc. to occur throughout its trajectory. 
 Artest S.A.C. It is a company that started its commercialization activities in 2011, 
specializing in the manufacture of high fashion garments in flat fabric with alpaca fiber. 
Since its creation, the company has been characterized by bringing together all the trends 
worldwide to make unique and exclusive designs in each collection, thus giving value to 
each of its garments by making only two or three of the same model, thus prioritizing 
exclusivity accompanied by a high quality hand finish. 
 Since its creation, the company has participated in different fairs worldwide to be 
at the forefront of new trends and thus incorporate them into their garments before others. 
This is how in 2011, the company began its foreign trade activities, reaching the US 
market first. Currently, the products, with the ITALA TESTINO brand, are located in the 
United States, Chile, Canada, in addition to this, the company is in negotiations to enter 
the Chinese and European markets (Netherlands and Spain). 
 As will be seen in later paragraphs, exports have gained strength this year thanks 
to various efforts in the area of marketing and sales. Participations in national and 
international fairs and the internationalization support program (MYP) have generated a 
positive impact on the company, thus increasing its competitiveness in different fields. 
The creation of a web page, brand registration, e-commerce, are some of the achievements 
that were achieved through the joint effort of the team. 
The surname TESTINO has given the company a plus, which has helped position it in the 
international market thanks to its renowned cousin Mario Testino, a Peruvian professional 
photographer. However, the company's growth is mainly due to efforts in the area of sales 
and marketing, according to the plan developed in this work, for which several 




advisor has been instrumental in the development of small work plans that together have 
driven the growth of the company, not only economically. It is important to emphasize 
that a plan prepared according to the objectives set out clearly, will undoubtedly generate 
success for a company. 

























Los mercados modernos son muy diferentes a los mercados convencionales de hace 
menos de medio siglo atrás. La cantidad de variables que son relevantes para el cambio 
en la decisión del consumidor como del productor se han incrementado de manera 
exponencial. La globalización, las grandes tecnologías y la aparición de nuevos 
competidores han determinado las nuevas reglas del juego en los mercados 
internacionales. A todo ello las empresas han optado por cambiar de la misma manera 
que lo venido haciendo los mercados; sin embargo, muchas de ellas han presentado un 
estado que ha sido el fracaso y quiebra de grandes empresas y a eso se le conoce como la 
resistencia al cambio. En términos sencillos la resistencia al cambio es la actitud de 
negación de migrar o modificar los hábitos o reglas que tiene una empresa para operar y 
ello viene desde su cultura organizacional hasta su forma de comercializar. 
Muchas de las empresas que si han optado por ir en la ola del cambio a la par del 
mercado, han sabido evolucionar aplicando nuevas estrategias operacionales y sobre todo 
lo más importante, nuevas estrategias de marketing. Y es en este punto donde aparece una 
palabra muy usada en la actualidad y que ha sabido guiar a las empresas al éxito 
empresarial a esta la llamaremos el Marketing Mix. El marketing mix según Gonzales 
(2014) es el cual se compone de elementos que integran las estrategias, identificados y 
comúnmente conocidos como las 4P: producto, precio, plaza y promoción, de las cuales 
se busca la integración y combinación, en donde la información recolectada y analizada 
sobre cada una de ellas, tiene, no solo implicaciones para la toma de decisiones sobre la 
variable en cuestión sino también para el conjunto restante de estas. 
Así mismo las estrategias de marketing mix son esenciales en el área comercial 
de cada empresa; ya que, son estrategias que van a generar la respuesta que se espera por 
parte de los consumidores. A ello, Kotler y Armstrong (2004) nos enseñan que A su vez, 
el Marketing mix es un conjunto de instrumentos tácticos controlables que la empresa 
combina para generar la respuesta deseada en el mercado objetivo, incluye todas las 





El presente trabajo de suficiencia profesional tiene como objetivo desarrollar un plan 
comercial y de marketing para la empresa Artest SAC, la cual posee un alto potencial en 
el mundo de la moda, pero con diversos obstáculos tanto a nivel interno como externo. El 
plan comercial es la parte del plan del negocio de la empresa en donde se definen los 
objetivos de venta y se especifica cuantitativamente la forma en que se conseguirán. 
Asimismo, el plan de marketing es una herramienta de gestión que le permitirá definir las 
acciones y estrategias a tomar a fin de alcanzar los objetivos propuestos.  
El plan comercial y de marketing tienen como característica principal la 
personalización, es decir, no todos los mercados (clientes) son iguales, los objetivos no 
son los mismos para todas las empresas ni para todos los mercados. De la misma forma, 
los objetivos deben ser realizables, medibles, alcanzables, realistas y acotados en el 
tiempo. 
Para poder llevar a cabo un buen desarrollo del plan comercial y de marketing es 
necesario evaluar las causas de la disminución de las ventas tanto en cantidad como en 
precio, una de ellas son los altos costos de producción y de materia prima, pues la alpaca 
peruana es manejada por un monopolio el cual incrementa los precios cada año en 
aproximadamente un 5% y 10%, además de establecer un mínimo que significa una alta 
inversión cuando solo se requiere una cantidad pequeña de tela. Por otro lado, las prendas 
son hechas en gran parte a mano, lo que demanda muchas horas de trabajo en 
comparación con prendas que se producen a escala por ser de la misma serie.  
La investigación de esta problemática se llevó a cabo por el interés de conocer 
cuáles son los factores que más impacto tienen sobre la empresa y su rendimiento, ya sean 
internos o externos, para poder buscar soluciones óptimas que permitan a Artest seguir 
creciendo como en años anteriores. Como profesional, el interés versó en desarrollar y 
aplicar estrategias que permitan a la empresa ser rentable y competitiva, en base a los 
conocimientos adquiridos a través del tiempo. 
Este trabajo está basado en la experiencia del autor y en entrevistas a la gerente 
general y con el especialista de Proyectos y Comercio exterior, a fin de obtener 







1 CAPÍTULO I: ASPECTOS GENERALES 
 
 
En este primer capítulo se evaluará el mercado más apropiado para continuar el proceso 
de internacionalización de la empresa Artest. 
 
1.1 Perfil del mercado de destino 
Después de la Segunda Guerra Mundial, Estados Unidos ha logrado un crecimiento 
relativamente estable, con tasas bajas de desempleo e inflación, y rápidos avances 
tecnológicos. En los últimos años, Estados Unidos se ha vuelto el segundo socio 
comercial más importante para Perú, desde la firma del acuerdo comercial en el 2009. En 
la última década se ha incrementado el intercambio comercial en más del 50% alcanzando 
así los $ 17,000 millones en el año 2018.  
El comercio entre Perú y USA representa el 19% del comercio peruano y el 0,4% 
del comercio estadounidense. Las exportaciones destinadas a este mercado son 
principalmente oro, hidrocarburos, frutas y textiles con el 22%, 19%, 13% y 9% 
respectivamente. (Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, 2018) 
Pese a que las exportaciones peruanas a este mercado cayeron 33% en el periodo 
comprendido entre enero y septiembre 2019, a consecuencia de las menores ventas de 
fueloil (-88%), oro (-84%) y nafta (-54%); las exportaciones no tradicionales, 
principalmente las agrícolas y textiles, continuaron creciendo. Se sabe que EEUU es el 1º 
y 2º mercado de los textiles y bienes agrícolas del país. (Ministerio de Comercio Exterior 
y Turismo, 2019) 
Asimismo, EEUU es el principal importador de prendas de alpaca para Perú 
(partida correspondiente a 6202110010) en el cual las exportaciones peruanas a este 
mercado ascienden a un monto de $ 1, 834,000 lo que representa más del 50% del total 
de nuestras exportaciones de esta partida a los mercados internacionales. Pese a la caída 





Tabla 1.1  
Perfil de Mercado 
País Estados Unidos de América 
Superficie 9'833,517 Km2 
 Población Población: 329,256,465 (Julio 2018 ) 
Capital Washington D.C. 
Estados 
50 Estados y 1 distrito: Alabama, Alaska, Arizona, Arkansas, California, Colorado, 
Connecticut, Delaware, District of Columbia*, Florida, Georgia, Hawaii, Idaho, 
Illinois, Indiana, Iowa, Kansas, Kentucky, Louisiana, Maine, Maryland, 
Massachusetts, Michigan, Minnesota, Mississippi, Missouri, Montana, Nebraska, 
Nevada, New Hampshire, New Jersey, New Mexico, New York, North Carolina, North 
Dakota, Ohio, Oklahoma, Oregon, Pennsylvania, Rhode Island, South Carolina, South 
Dakota, Tennessee, Texas, Utah, Vermont, Virginia, Washington, West Virginia, 
Wisconsin, Wyoming.                                                                                                                                                                                                 
Países o estados asociados: American Samoa, Baker Island, Guam, Howland Island, 
Jarvis Island, Johnston Atoll, Kingman Reef, Midway Islands, Navassa Island, 
Northern Mariana Islands, Palmyra Atoll, Puerto Rico, Virgin Islands, Wake Island. 
Idioma Inglés 
Moneda Dólar Estadounidense 
Religión 
Protestante 46.5%, católico romano 20.8%, judío 1.9%, mormón 1.6%, otro cristiano 
0.9%, musulmán 0.9%, testigo de Jehová 0.8%, budista 0.7%, hindú 0.7%, otro 1.8%, 
no afiliado 22.8%, no saber / rechazado 0.6% 






















Área comparativa: aproximadamente la mitad del tamaño de Rusia; aproximadamente 
tres décimas del tamaño de África; aproximadamente la mitad del tamaño de América 
del Sur (o un poco más grande que Brasil); un poco más grande que China; más del doble 
del tamaño de la Unión Europea. 
Litoral: 12,048 km 
Límites terrestres:  
• Total: 12,048 km  
• Países fronterizos (2): Canadá 8893 km (incluidos 2477 km con Alaska), 
México 3155 km 
Terreno: vasta llanura central, montañas en el oeste, colinas y montañas bajas en el este; 
montañas escarpadas y amplios valles fluviales en Alaska; topografía volcánica y 
accidentada en Hawai. 
Recursos Naturales: carbón, cobre, plomo, molibdeno, fosfatos, elementos de tierras 
raras, uranio, bauxita, oro, hierro, mercurio, níquel, potasa, plata, tungsteno, zinc, 
petróleo, gas natural, madera, tierra cultivable, tenga en cuenta que EE. UU. tiene la las 
reservas de carbón más grandes del mundo con 491 mil millones de toneladas cortas que 
representan el 27% del total mundial. 
Uso de la Tierra:  
• tierra agrícola: 44.5% (2011 est.) 
• tierra arable: 16.8% (2011 est.) / cultivos permanentes: 0.3% (2011 est.) / pastos 
permanentes: 27.4% (2011 est.) 
• bosque: 33.3% (2011 est.) 
• otros: 22,2% (2011 est.) 
Peligros Naturales: Tsunamis volcanes actividad sísmica alrededor de la cuenca del 
Pacífico; huracanes a lo largo de las costas del Atlántico y del Golfo de México; tornados 
en el medio oeste y sudeste; toboganes de lodo en California; incendios forestales en el 









Blanco 72.4%, negro 12.6%, asiático 4.8%, nativo de Amerindio y Alaska 0.9%, nativo 





PEA 164.697,44 (Valor en miles) 
Calificación 
riesgo 
Moody’s : Aaa 
S&P: AA+ 






















Los Estados Unidos tienen la economía tecnológicamente más poderosa del mundo, 
con un PIB per cápita de US$ 59,500. 
PIB - tasa de crecimiento real: 2.2% (2017 est.) 
PIB - composición, por uso final: 
Consumo doméstico: 68,4% (2017 est.) 
Consumo gubernamental: 17.3% (2017 est.) 
Inversión en capital fijo: 17,2% (2017 est.)    
Inversión en inventarios: 0.1% (2017 est.) 
Exportaciones de bienes y servicios: 12.1% (2017 est.)    Importaciones de bienes y 
servicios: -15% (2017 est.) 
Exportaciones: $1.553 billones (2017 est.) 
Exportaciones - socios: Canadá 18.3%, México 15.7%, China 8.4%, Japón 4.4% (2017) 
Importaciones: $ 2.361 billones (2017 est.) 
Importaciones - productos básicos: productos agrícolas 4,9%, suministros industriales 
32,9% (petróleo crudo 8,2%), bienes de capital 30,4% (computadoras, equipos de 
telecomunicaciones, partes de vehículos motorizados, máquinas de oficina, maquinaria 
de energía eléctrica), bienes de consumo 31,8% (automóviles, ropa, medicinas, 
muebles), juguetes) 
Importaciones - socios: Importaciones - lista de socios: China 21.6%, México 13.4%, 
Canadá 12.8%, Japón 5.8%, Alemania 5% (2017) 







Principalmente templado, pero tropical en Hawai y Florida, ártico en Alaska, semiárido en las 
grandes llanuras al oeste del río Mississippi y árido en la Gran Cuenca del suroeste; Las bajas 
temperaturas invernales en el noroeste se mejoran ocasionalmente en enero y febrero por los 
vientos cálidos de las laderas orientales de las Montañas Rocosas. El invierno usualmente 
comienza en diciembre para las zonas del noreste y dura unos 4 meses con temperaturas 
oscilantes entre los 45F a menos 10F o más. El verano usualmente es muy marcado con 
temperaturas desde los 85F hasta los 97F en algunas zonas y en otras pasando los 100F. 
Fuente: Datos macro, Santander, Banco Mundial, IDHR, Trade Map, SIICEX, Prom Perú, Us Census 
Bureau, INEI, Sunat, Nferias, Euromonitor, CIA Factbook, Acuerdos Comerciales, BEA/USITC (2018) 
Elaboración propia. 
 
1.1.1 Análisis PESTE 
 
El análisis PESTE nos permite identificar los factores del entorno general que podrían 
afectar el plan de la empresa.  
 
Fuerzas políticas, gubernamentales y legales 
Estados Unidos de América (Nombre oficial) es una república federal constitucional. 
Posee 50 estados y un distrito. Tiene sistemas legales estatales basados en el derecho 
consuetudinario excepto Louisiana, que se basa en el código civil napoleónico. Tiene 
gobiernos federales, estatales y locales separados por impuestos en cada uno de estos 
niveles. El actual jefe de estado y de gobierno es Donald Trump (Partido Republicano) 
desde enero del año pasado. Estados Unidos es miembro del G8 y G20, miembro 
permanente del Consejo de Seguridad de Naciones Unidas y también de CEPAL. 
Perú posee un acuerdo comercial con Estados unidos, el cual fue firmado el 12 de 
abril del 2006 y entró en vigencia desde el 1ro de febrero del 2009. El TLC le permite a 
la empresa acogerse a los beneficios arancelarios para que este pueda ser competitivo en 
el mercado americano. Es necesario recalcar, que Aduanas Estados Unidos es muy 
exigente en cuanto al origen de la prenda y los insumos involucrados en la producción de 
la misma.  
Según el ramking Doing Business, elaborado por Datosmacro (2018), Estados 
Unidos se ubica en el puesto 8 de los 190 países que conforman dicho ranking, lo que 
significa que es un mercado con muchas facilidades comerciales, incluso después de 
haber caído 2 puntos con respecto al año anterior. Entre los aspectos considerados en este 
ranking figura la apertura de un negocio, el registro de propiedades, obtención de crédito, 




se ubica en la posición 16 de 180 países con 75 puntos, manteniéndose bastante estable 
con respecto a años anteriores. (Datosmacro, 2017) 
Asimismo, dentro de las políticas de posicionamiento y expansión comercial del 
Estados Unidos, está el desarrollo y la promoción de actividades comerciales que 
contribuyan al posicionamiento y al conocimiento de las marcas americanas a los 
mercados internacionales; por ende, Estados Unidos, en los últimos cinco años, ha pasado 
de revisar dos actividades comerciales a más de cinco en el último año (Cotterie, Design 
and angels, Fashion Week, Las Vegas, Cabana Show, etc.). Este tipo de actividades 
comerciales son herramientas (ventana comercial) estratégicas muy importantes para las 
marcas de diseñadores peruanos como Itala Testino, los cuales, le contribuyen con su 
posicionamiento en el mercado americano, con la finalidad de conseguir nuevos clientes. 
 Algunas marcas y diseñadores de moda más importantes de Estados Unidos se 
pronuncian a través de mensajes claros y contundentes. “La New York Fashion Week… 
está siendo la pasarela de las posturas políticas y sociales”. [Asimismo], inspirados por la 
llegada de Donald Trump… y las marchas a favor de la igualdad de las mujeres y los 
inmigrantes, algunas firmas presentaron en sus colecciones otoño-invierno 
2017 [algunas] prendas urbanas como remeras, buzos y sombreros con ideas claras. 
(Luna, 2017) 
 
Fuerzas económicas y financieras 
Estados Unidos tiene un PIB de $19.39 trillones, con un crecimiento de 4,1% en términos 
nominales, y un 2,3% en términos reales para el año 2017. (Factbook, Central Intelligence 
Agency, 2018). Y para el 2018, fue de 20.494.100 millones de dólares americanos, 
posicionándose como la primera economía en cuanto a PIB se refiere como la primera de 
196 países que conforman el ranking elaborado por datos macro. 
Desde el 2014, Estados Unidos es considerado la primera potencia mundial 
seguido por China en términos económicos. Luego de China, EEUU es el segundo socio 
comercial de Perú, pues representa el 18% del comercio peruano. Según el MINCETUR, 
se tenía previsto superar los $7 772 millones que se alcanzaron en el 2013; sin embargo, 
en el primer semestre de este año, las exportaciones han alcanzado los $ 8 280 millones 




Cabe recalcar que ha empezado a surgir incertidumbre por la estabilidad de la 
economía americana debido a la actual guerra comercial con China, la cual está 
caracterizada por la imposición de aranceles a sus productos. Sin embargo cada una de 
estas economías han tomado diferentes posiciones, mientras el país americano ha optado 
por seguir comprando productos china en menor cantidad, en China han decidido no 
comprar absolutamente ningún producto americano. Estados unidos es el único país a 
nivel mundial que puede sobrevivir con autoconsumo; sin embargo, a largo plazo puede 
generar inflación. El mayor impacto que puede tener esta acción es el aumento del valor 
del dólar, si bien esta guerra comercial ha beneficiado a muchos países latinoamericanos, 
entre ellos Perú, una futura crisis económica en Estados Unidos puede afectar en gran 
medida el crecimiento como país y como destino de exportación. 
Por otro lado, el sector agrícola de Estados Unidos es altamente productivo debido 
a las tecnologías modernas que usa, haciéndolo uno de los más grandes del mundo, pese 
a esto la agricultura solo representa un 1.3% del PIB, asimismo, el sector industrial 
representa un 20% del PIB y emplea un 11.9% de la fuerza laboral. Otra parte importante 
del PIB proviene del sector de finanzas, seguros, sector inmobiliario y alquileres con un 
18.2%, y del sector de servicios educacionales, salud y asistencia social con un 8,2%. El 
sector gubernamental (en un nivel federal, estatal y local) representa en torno a 11% del 
PIB del país. (Santander, 2018) 
Según un informe publicado por GLM (The Global Language Monitor, 2020), 
Nueva York ocupó el primer lugar de las principales capitales de la moda, seguida por 
Londres, Los Ángeles, París, Berlín y Dubái. La metodología que se usa en este análisis 
es el mismo que se aplica  para medir el valor de marca global para los Juegos 
Olímpicos, la Copa Mundial, la Fortune 500 y otros.  
Nueva York es una ciudad que tiene una gran influencia en las tendencias de la 
moda internacional y es un centro clave para la industria de la moda, en la que actividades 
como el diseño, la producción y venta al por menor de productos de moda, eventos de 
moda (como la semana de la moda y premios); y ferias relacionadas con la moda genera 
resultados económicos significativos.  
 
Fuerzas sociales, culturales y demográficas 
Estados Unidos es el tercer país más poblado después de China e India. Cada 8 segundos 




población es inmigrante, esto sumado con la generación que dejan, en un futuro esto 
sumaría aproximadamente un tercio de la población de USA. Además, la inmigración 
femenina supera a la masculina.   
Según el ranking de inmigración, Estados Unidos ocupa el puesto N°34.  
Los inmigrantes en Estados Unidos proceden principalmente de México, el 
27,89%, China, el 5,33% y India, el 5,08%. Cabe recalcar que la inmigración femenina 
es mayor que la masculina, 51.66% y 48.33% respectivamente. (Datosmacro, 2019) 
Asimismo, la tasa de desempleo femenino en Estados Unidos es de 4.3% de la 
fuerza laboral femenina. Aunque esto no necesariamente significa que la tasa de pobreza 
sea baja, la economía americana se encuentra estable.  
Con respecto a las ventas de diseñadores de ropa y de zapatos, el año 2017 se 
alcanzó los 27,784 millones de dólares americanos. Se estima que para este año haya un 
crecimiento de 3.5% aproximadamente y para el 2022 se haya alcanzado un crecimiento 










Nota: Ventas de ropa y calzado de diseñador en miles de dólares americanos 
Fuente: Euromonitor (2018). 
 
Dentro de las tendencias para el siguiente año están el gasto del consumidor, el 
cual seguirá siendo fuerte; cambios en la Ley de seguro social trae cambios importantes 
para los consumidores de salud; los consumidores jóvenes se convertirán en grupo de 
consumidores clave del país, superando los Baby Boomers; economía del compartir en 
los jóvenes y las compras vía móvil continúan cambiando el mercado. 
Figura 1.1  




Fuerzas tecnológicas y científicas 
Estados Unidos es considerado líder mundial en ciencia y tecnología, seguido por China. 
A nivel mundial, EEUU y China compiten por el poder económico y liderar el mercado. 
Empresas como Apple, Microsoft y Google, han roto muchas barreras satisfaciendo las 
necesidades no solo de los estadounidenses sino que además son empresas que han 










Fuente: El país (2018).   
 
Un indicador relevante es la inversión que se destina al I+D, en Estados Unidos 
este es un 2.8% del PIB aproximadamente. Este indicador nos permite medir el esfuerzo 
del gobierno y del sector privado para incrementar sus ventajas competitivas en ciencia y 
tecnología. El gasto de I+D considera los gastos de capital y los gastos corrientes en 
cuatro sectores principales: empresa comercial, gobierno, educación superior y 
organizaciones privadas sin fines de lucro. (Banco Mundial , 2015) 
La tendencia en el uso de nuevas tecnologías está cambiando notablemente, ya 
que hoy en día las compras virtuales se han incrementado en grandes proporciones, lo 
cual ha conllevado a que las tiendas opten por un sistema de ventas distinto, no solo 
tiendas físicas, sino también uso de tiendas virtuales (comercio electrónico), como el uso 
de las redes sociales. 
 
Fuerzas ecológicas y medioambientales  
El futuro de Estados unidos se vería afectado por el incremento de las amenazas 
relacionadas al clima poniendo en riesgo el bienestar físico social y económico de EEUU. 
Figura 1.2  




El sector agrícola se vería afectado por la destrucción de cultivos debido a incendios, 
huracanes, entre otros desastres naturales. De no tomarse las medidas necesarias para 
contrarrestar estas amenazas, los daños no solo afectarían al medio ambiente y a la salud 
humana,  sino a la economía del país, pues predice que el PIB se podría ver afectado 
negativamente con una disminución del 10% aproximadamente.  
Esto significaría algo negativo para empresas que recién están ingresando al 
mercado norteamericano, debido a que afectaría aspectos económicos relacionados a la 
producción del país, generando posiblemente una disminución en el gasto del 
consumidor.  
 
1.1.2 Requisitos de acceso 
Gracias al tratado de libre comercio entre Perú y Estados Unidos, las importaciones de 
prendas de vestir, en su mayoría, están libres de pagos por derecho de importaciones 
provenientes desde Perú, estas incluyen las siguientes subpartidas arancelarias, en la cual 
figura la partida que utiliza ARTEST SAC:  
Tabla 1.2  
Subpartidas exentas de pagos arancelarios 
Subpartida arancelaria Descripción arancelaria 
6102.10.00.00 Abrigos, chaquetas, capas y artículos similares de punto, para mujeres 
o niñas, de lana o pelo fino 
6110.19.30.00 Cardiganes de los demás pelos finos 
6115.94.00.00 Demás, calcetines y demás artículos de calcetería de lana o pelo fino 
6202.11.00.00 Abrigos, impermeables, chaquetones, capas y artículos similares, para 
mujeres o niñas, de lana o pelo fino 
6214.20.00.00 Chales, pañuelos de cuello, bufandas, mantillas, velos y artículos 
similares, de lana o pelo fino 
Nota: Incluye solo algunas de las principales subpartidas exentas de pagos arancelarios 
Fuente: (Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, 2017) 
Elaboración propia 
 
Para que las prendas fabricadas por Artest sean aprobadas por la Aduana 
estadounidense y se puedan acoger a los beneficios de los acuerdos comerciales entre 
estos dos países, estas deben ir acompañadas de un certificado de origen; el cual debe 
especificar de manera clara que dicha mercadería ha sido fabricada en Perú. Para obtener 
el certificado de origen, la empresa puede acercarse al VUCE, ADEX o a la CCL. El 
certificado debe cumplir con los requisitos establecidos y acomodarse a las disposiciones 
pertinentes establecidas en el Capítulo 4 del Acuerdo y en el Decreto Supremo N° 003-




El certificado de origen requiere de lo siguiente: 
• Declaración jurada  
• Factura de exportación  
• Declaración jurada simple 
• Formato de solicitud anexo 1  
• Pago de tasa de 1% de una UIT 
Finalmente, la declaración jurada debe ser firmada y sellada por la empresa 
exportadora. 
Existen otro tipo de barreras llamadas las barreras no arancelarias, en las cuáles 
también se especifican en el acuerdo del comercio bilateral Perú – Estados Unidos, las 
cuáles se puede describir como los requisitos técnicos que tienen que cumplir las 
empresas en caso quieran ingresar sus productos al país de destino. Recordar que Artest 
S.A.C. exporta bajo la partida 62.02.11 con la cual según bajo los términos del acuerdo 
tienen que cumplir con la siguiente normativa: 
- Requisitos de etiquetado y marcado: Los productos de lana y piel deben contener 
una etiqueta que muestre el contenido de fibra o piel, el nombre u otra identificación 
emitida y registrada por la Comisión del fabricante, importador, distribuidor o vendedor 
y el país de origen. La información requerida deber ser legible y visible. La información 
sobre el contenido de fibra debe ser impresa en el mismo tipo de letra y caracteres de 
igual tamaño. Asimismo, debe estar impresa en inglés.  
- Requisitos de origen: Para que las prendas se acojan al beneficio de cero aranceles, 
estos deben cumplir con las normas y estándares de origen, salvo algunas excepciones. 
Es decir, desde la producción del hilo, seguido por los posteriores procesos de fabricación 
deben ser producidos en Estados Unidos o Perú. 
Es importante destacar que si bien Estados Unidos en el presente año desistió de 
ser parte del PPT, aún nosotros nos acogemos a ciertos beneficios; dado que, tenemos el 
acuerdo de comercio bilateral con ellos.  
 
1.1.3 Dimensiones claves del mercado  
Las exportaciones peruanas de alpaca registradas bajo la partida 62.02.11.0010 han 




donde se registró la mayor exportación de esta partida al año siguiente tuvo una caída de 
casi el 50%, esto debido a diferentes factores, principalmente económicos.  
Tabla 1.3 
Exportaciones peruanas de la partida 6202110000 
N° Partida Descripción arancelaria 
1 6202110000 Abrigos, impermeables, chaquetas, capas y art. Similares 
para mujeres o niñas de lana o pelo fino… 
Valor FOB (US$) 






5,593,545 2,953,727 3,463,261 4,399,043 27.02% 100% -7.70% 
Fuente: ADEX DATA TRADE (2018) 
Elaboración propia 
 
Desde el año 2013, la crisis económica cambió el panorama haciendo retroceder 
la exportación de textiles en un 14,22% y solo este sector empezó a ser sostenido por las 
exportaciones de tejido de lana  o pelo fino para mujeres. Sin embargo; este retroceso en 
el sector textil exportador, dejó espacio para que nuevos competidores entren al mercado 
(India, Bangladesh, Pakistán, Nicaragua, Guatemala, República Dominicana, Vietnam 
etc.) originando que sus nuevas propuestas de valor sean atractivas a los consumidores a 
nivel mundial y dejando entre ver la falta de competitividad y el conformismo en el que 
había incurrido la empresa de no innovar en sus productos. 
Tabla 1.4  


















Mundo 251279 245092 196346 176655 189204 
China 88587 83030 65431 58853 62155 
Italia 33819 35313 32555 33702 37920 
R. Dominicana 34138 32419 21498 17054 16988 
Viet nam 14363 15092 12616 9750 9364 
Francia 7696 9058 9264 7396 8269 
Fuente: Trademap  






Principales destinos de exportación de la partida 6202110000 
 
VALOR FOB (US$) 







TOTAL 5.593.545 2.953.727 3.463.261 4.399.043 27,02% 100,0% -7,7% 
1 Estados 
unidos 
4.100.849 1.301.047 1.834.400 2.644.819 44,18% 60,12% -13,6% 
2 Chile 391.637 550.999 393.956 623.392 58,24% 14,17% 16,76% 
3 Canadá 94.359 132.131 346.364 391.137 12,93% 8,89% 60,64% 
4 Australia 234.750 153.036 177.870 184.167 3,54% 4,19% -7,77% 
5 Reino unido 190.586 203.075 113.385 171.908 51,61% 3,91% -3,38% 
6 Alemania 77.539 49.099 198.451 102.465 -48,37% 2,33% 9,74% 
7 España 138.549 51.258 27.050 71.246 163,39% 1,62% -19,88% 
8 México 117.894 98.445 70.608 59.619 -15,56% 1,36% -20,33% 
9 Japón 4.937 6.647 4.968 35.789 620,38% 0,81% 93,54% 
10 Italia 44.690 12.585 57.023 32.070 -43,76% 0,73% -10,47% 
 
Fuente: ADEX DATA TRADE (2018) 
Elaboración propia. 
Del 2015 al 2016, Estados Unidos representó la caída más fuerte pasando de $ 4, 
100,849.00 a $1, 301,047.00 lo que llevo a los productores y exportadores ese año buscar 
nuevos mercados en los cuáles hubo crecimiento como en Chile y Canadá; si bien no fue 
considerable el crecimiento que se tuvo ese año, el presente año ha significado un 
crecimiento constante, prueba de ello es que el crecimiento en estos últimos 4 años en 
dichos países ha sido de 14.17% y 8.89% respectivamente. 
Después de este golpe al sector textil, las entidades públicas y privadas trabajaron 
mucho para repuntarlo, es así como se empezó a trabajar muchas actividades de 
promoción comercial hacia el exterior. Desde agendas comerciales, misiones 
tecnológicas, participación en ferias nacionales e internacionales y la capacitación hacia 
los mismos proveedores y productores fueron una de las tantas herramientas empleadas 
y ejecutadas para recuperar la competitividad y los mercados que se estaban perdiendo.  
Es por eso que en conjunto con dos de las cuatro oficinas comerciales que Perú 
tiene en este País se han desarrollado diferentes tipos de actividades como la participación 
en Ferias co-financiadas por PromPerú, el fortalecimiento de la marca Perú y su presencia 
en todas las actividades en este país, la preparación de diferentes agendas comerciales 




parte de ADEX, las capacitaciones a los exportadores y proveedores por parte de la CCL 
para mejorar la competitividad, el incentivo por sacar diferentes certificaciones, etc.  
Tabla 1.6  
Exportaciones de Artest (2015-2018) 
  VALOR FOB (US$) 







TOTAL 182.579 121.609 107.991 137.854 27,65% 100,0% -8,94% 
1 ESTADOS 
UNIDOS 
164.635 121.609 107.991 107.185 -0,75% 77,75% -13,33% 
2 CANADA 0 0 0 25.496 0,0% 18,49% 0,0% 
3 CHINA 0 0 0 5.173 0,0% 3,75% 0,0% 
4 CHILE 17.944 0 0 0 0,0% 0,0% -100,0% 
 
Fuente: ADEX DATA TRADE (2018). 
Elaboración propia. 
 
Artest ha sabido posicionarse en el mercado estadounidense, en el cual 
actualmente cuenta con 11 puntos de venta (Boutiques y tiendas especializadas) en Nueva 
York, Maryland, Virginia,  Philadelphia, Alaska, Utah, Connecticut y Florida; los cuales 
han sido alianzas formadas gracias a su participación en las diferentes ferias a nivel 
nacional e internacional y gracias al apoyo de PromPerú por co-financiar su participación 
en alguna de estas (Perú Moda, Premier Visión, Majic, etc.).  
Entre las estrategias que utiliza para su crecimiento se destaca la capacitación 
constante, el aumento de participación y análisis de la competencia; ya que, actualmente 
el número de empresas que exportan hacia Estados Unidos prendas a base de la fina fibra 
de alpaca va en aumento.  
La empresa ganó los fondos no reembolsables del Programa de Apoyo a la 
Internacionalización; programa que le permitirá dinamizar y diversificar su oferta 
exportable al mercado americano. Estos fondos no solo permiten hacer una prospección 
y estudios de mercado, sino también una participación directa mediante ferias, misiones 
comerciales y ruedas de negocios; dado que, de esta manera se conocen potenciales 
clientes y se crea una experiencia con el producto para comprobar su calidad y diseño. 
  Los tres principales mercados objetos de estudio son EEUU, Chile y Canadá 
debido a la su crecimiento en los últimos años. La recomendación para Artest es analizar 




sector Textil que financie o cofinancie su participación en eventos de promoción 
comercial en el mercado de destino.  
 
Canales de distribución y comunicación 
El canal que utiliza Artest es la distribución indirecta con intermediarios, en este caso es 
ITTEX LLC, quién se encarga de comprar el producto a Artest (productor y exportador) 
y se convierte en el distribuidor. Se encarga de venderlo a los minoristas a través de su 
propia fuerza de ventas y en algunos casos representantes. Este distribuidor cuenta con 
un acuerdo mediante el cual compra las prendas de Artest y se encarga del trasporte 
interno, aduanas, entrega a los minoristas, por lo que Artest trabaja con precios FOB.  
En Artest S.A.C. las prendas son exportadas en bolsas perforadas que a su vez son 
Unitarizada en cajas master debidamente marcadas y rotuladas, para su correcta 
manipulación, la exportación se realiza por vía aérea, bajo el incoterm FCA. La 
modalidad de exportación es exportación definitiva. 
ITTEX también se encarga de las actividades de marketing y de promoción en 
destino, y se encarga del cobro. Sin embargo, Artest no recibe información del mercado, 
ni accede a información sobre el precio final de las prendas al que se le vende al 
consumidor final, por lo que Artest tiene limitado el control sobre la estrategia de 
posicionamiento de mercado. 
Realizar un plan logístico estratégico, desarrollar un sistema de gestión de 
proveedores y distribuidores, clientes potenciales en mercados de alta demanda y 
participación en ferias y misiones, son objetivos a corto y mediano plazo, ya que podrían 
eliminar sobrecostos a la prenda; sin embargo, ya que Artest es una empresa pequeña, 
con baja producción y capacidad de planta, los intermediarios son el soporte por la 
facilitación de almacenaje, transporte interno en destino, gastos de marketing, etc. 
 
Canales de comunicación 
Los clientes prefieren ser contactados por dos tipos de canales: Canal virtual (llamadas, 
WhatsApp, mailing, etc.) y por un canal físico (visitas personalizada, etc.) estas dos 
estrategias se usan para mantener una comunicación fluida y constante con todos sus 
clientes extranjeros. Se llega a ellos gracias a la participación en distintas actividades 
comerciales, bases de datos, red de contactos, distribuidores, marketing 2.0, socios y la 




El canal que mejor funciona es el virtual, es decir, a través de redes sociales, 
llamadas, WhatsApp, etc.; ya que, al tener tantos clientes en Estados Unidos y al no poder 
permanecer por un tiempo fijo en dicho país se hace uso las redes sociales o el internet 
para mantener una comunicación constante y eficaz, reforzándola con visitas personales 
cada dos meses. Asimismo, el canal considerado económicamente más eficiente es vía 
página web y llamadas; ya que, la inversión por estos medios es más cómodo y se puede 
obtener una respuesta inmediata 
 
1.1.4 Evaluación de la competencia nacional 
Tabla 1.7 
Exportaciones de la partida 6202110000 por empresa a USA 
VALOR FOB (US$) 




  TOTAL  5,593,545 2,953,727 3463261 4,990,681 44.10% 100.00% 
1 Incalpaca textiles 
peruanos de export 
SA 
4,315,561 2,031,084 2,442,526 3,463,171 41.79% 69.39% 
2 Ramos Málaga Mary 
Cecilia  
0 0 317,179 430,351 35.68% 8.62% 
3 Michell y cia s.a.  51,088 274,814 77,903 160,096 105.51% 3.21% 
4 Ramos Málaga Mario 
César  
0 0 8,892 128,582 1,346.04% 2.58% 
5 Artest s.a.c. 109,879 61,506 67,762 121,846 79.81% 2.44% 
6 Andes textiles peru 
s.a.c. 
272,689 45,672 34,394 121,454 253.13% 2.43% 
7 Art atlas s.r.l.  188,745 65,226 80,91 104,246 28.84% 2.09% 
8 Nym's e.i.r.l.  82,389 128,808 40,46 87,614 116.55% 1.76% 
9 Tom gutie company 
sociedad anónima 
cerrada 
5,967 21,386 41,369 58,288 40.90% 1.17% 
10 Alpaca trading 
company sac  
21,285 11,617 46,483 33,786 -27.32% 0.68% 
Fuente: ADEX DATA TRADE (20+18) 
Elaboración propia. 
 
El competidor más importante es Incalpaca, empresa perteneciente al grupo Inca 
que después de más de 20 años de producir hilados y lanas principalmente en alpaca, para 
la venta en el mercado peruano y exportaciones, decidió en 1979 ampliar su giro de 




En el año 1996, después de asociarse con otras empresas y conformar un grupo económico 
con cadena de valor enlazadas entre si se conforma Incalpaca TPX S.A., situado 
estratégicamente en Arequipa, con marcas registradas como “Kuna”, “Tumi” y 
“Andean”.  
El grupo de empresas que estratégicamente conforman la sociedad del  grupo Inca 
son textiles, peleteras, agroindustriales y turísticas, que incluyen, todos los enlaces de la 
cadena productiva dentro de sus propias industrias. Su gran ventaja competitiva es ser 
una empresa vertical, donde maneja operaciones desde el inicio como el esquilado, 
hilatura, preparación y teñido del hilado hasta la fabricación de lanas, telas y prendas de 
vestir.  
Aunque Incalpaca lidera las exportaciones de esa partida a USA, existen dos 
personas naturales que han iniciado sus exportaciones en el 2017, Ramos Málaga Mary 
Cecilia y Mario Cesar, las cuales han tenido un crecimiento de 35.68% y 1,346.04% 
respectivamente, posicionándose como potenciales competidores para el siguiente año. 
 
1.1.5 Evaluación de la competencia extranjera 
China, Italia y Republica Dominicana son los principales países exportadores de la partida 
en mención a USA y el mundo en general. A continuación, se describen algunas empresas 
principales competidoras en el mercado de destino.  
Peruvian Connection es una empresa americana que empezó en 1976 en Kansas, 
y cuenta con 8 puntos de venta en Estados Unidos, Reino Unido y Alemania. Ofrecen una 
rivaedad de prendas como abrigos, sacos, capas, challes y chompas; además de vestidos, 
faldas y pantalones, entre otros productos.  
En la siguiente figura se detalla el precio de un poncho elaborado con fibra 100% 



















Nota: Poncho elaborado con 100% baby alpaca. Hecho en Perú 
Fuente: (Peruvian Connection, s.f.) 
 
Otra empresa es Alicia Adams alpaca, empresa que se inicia con la mudanza de 
Alicia y su familia, de origen alemán, a Nueva York en 2006. Comenzaron con la cría de 
alpacas Suri, una de las razas más raras del mundo. Su esposo construyó el negocio de 
cría, convirtiéndolo en uno de los principales programas de cría de Suri en los Estados 
Unidos, Fue así que Alicia creó de Alicia Adams Alpaca en 2009. Debido a que fue  
Criada y educada en México, Europa y los Estados Unidos, y con experiencia en PR de 
moda, Alicia le da un detalle urbano a sus diseños clásicos. En la siguiente figura, se 











Nota: Abrigo hecho con fibra 60% alpaca 40% lana 
Fuente: (Alicia Adamns Alpaca, s.f.) 
 
Figura 1.4  




Blue Duck Shearling es una empresa que también fabrica chaquetas y abrigos de 
lujo en Nueva York, las cuales están hechas con lana de oveja y lana merino español. 
Cuenta con una  selección de abrigos de piel de oveja de lujo y chaquetas con forro de 
piel, abrigos, chaquetas reversibles con piel de conejo rex, piel de zorro, cordero y otros 











Nota: Abrigo de alpaca y zorro finlandés teñido 
Fuente: (Blue Duck, s.f.) 
 
 En la figura 1.9 se observa una caoa de akoaca acompañada de una piel de zorro 
en el cuello, la cual tiene un precio de $797.  
 
1.1.6 Canales de distribución y de comunicación  
El canal que utiliza Artest es la distribución indirecta con intermediarios, en este caso es 
ITTEX LLC, quién se encarga de comprar el producto a Artest (productor y exportador) 
y se convierte en el distribuidor. Se encarga de venderlo a los minoristas a través de su 
propia fuerza de ventas y en algunos casos representantes. Este distribuidor cuenta con 
un acuerdo mediante el cual compra las prendas de Artest y se encarga del trasporte 
interno, aduanas, entrega a los minoristas, por lo que Artest trabaja con precios FOB.  
En Artest S.A.C. las prendas son exportadas en bolsas perforadas que a su vez son 
Unitarizada en cajas master debidamente marcadas y rotuladas, para su correcta 
Figura 1.5  




manipulación, la exportación se realiza por vía aérea, bajo el incoterm FCA. La 
modalidad de exportación es exportación definitiva. 
ITTEX también se encarga de las actividades de marketing y de promoción en 
destino, y se encarga del cobro. Sin embargo, Artest no recibe información del mercado, 
ni accede a información sobre el precio final de las prendas al que se le vende al 
consumidor final, por lo que Artest tiene limitado el control sobre la estrategia de 
posicionamiento de mercado. 
Realizar un plan logístico estratégico, desarrollar un sistema de gestión de 
proveedores y distribuidores, clientes potenciales en mercados de alta demanda y 
participación en ferias y misiones, son objetivos a corto y mediano plazo, ya que podrían 
eliminar sobrecostos a la prenda; sin embargo, ya que Artest es una empresa pequeña, 
con baja producción y capacidad de planta, los intermediarios son el soporte por la 
facilitación de almacenaje, transporte interno en destino, gastos de marketing, etc. 
 
Canales de comunicación 
Los clientes prefieren ser contactados por dos tipos de canales: Canal virtual (llamadas, 
WhatsApp, mailing, etc.) y por un canal físico (visitas personalizada, etc.) estas dos 
estrategias se usan para mantener una comunicación fluida y constante con todos sus 
clientes extranjeros. Se llega a ellos gracias a la participación en distintas actividades 
comerciales, bases de datos, red de contactos, distribuidores, marketing 2.0, socios y la 
página web.  
El canal que mejor funciona es el virtual, es decir, a través de redes sociales, 
llamadas, WhatsApp, etc.; ya que, al tener tantos clientes en Estados Unidos y al no poder 
permanecer por un tiempo fijo en dicho país se hace uso las redes sociales o el internet 
para mantener una comunicación constante y eficaz, reforzándola con visitas personales 
cada dos meses. Asimismo, el canal considerado económicamente más eficiente es vía 
página web y llamadas; ya que, la inversión por estos medios es más cómodo y se puede 






1.1.7 Análisis de la oferta  
Tabla 1.8 








UNIDOS DE AMÉRICA 
























chaquetones, capas y 
artículos similares, de 
lana o pelo fino, para 
mujeres ... 
4110 1301 1834   5603 2954 3463 
 
Nota: valores en miles de dólares 
Fuente: Trademap  
Elaboración propia (2018). 
 
Incalpaca, del Grupo Inka, es el principal competidor directo, opera bajo las 
marcas TUMI, ANDEAN y KUNA.  Grupo Inka empezó produciendo hilos y elaborando 
telas de alpaca y prendas de tejido de punto lo cual le permitió crear Incalpaca  en 1996.  
Actualmente producen telas, tejidos de punto, accesorios, confecciones en tejido plano y 
línea de casa. Cuentan con las certificaciones BASC, OEA SUNAT y Global Reporting 
Initiative (Evalúa el desempeño económico-financiero, social y medioambiental de las 
organizaciones. También valora los lineamientos que se implementan para apoyar la 
gestión socialmente responsable). 
Por otro lado, se encuentra SOL ALPACA, una marca retail que pertenece al 
grupo MICHELL, una empresa con más de 86 años en el mercado procesando fibra de 
alpaca, principal productor y exportador a nivel mundial de hilos y tops de alpaca.  
Tabla 1.9 
Exportaciones a Chile por empresa 
(Continúa) 
 
  VALOR FOB (US$) 







TOTAL 391.637 550.999 393.956 623.392 58,24% 100,0% 16,76% 
1 INCALPACA 
TEXTILES  





Fuente: ADEX DATA TRADE (2018). 
 
Los competidores más fuertes son: Incalpaca (tiene la hegemonía del mercado), 
Mitchell y CIA SA (sus exportaciones se han mantenido en los últimos dos años), R Y P 
Textiles de Alpaca SA tiene una tendencia creciente en los últimos años. Artest registra 
exportaciones al mercado de Chile en pocas cantidades en el año 2015, por lo que se 
tienen como objetivos retomar contacto con los clientes chilenos, participar de manera 
activa en actividades comerciales a Chile, utilizar una estrategia diferencia en precios para 
entrar al mercado de manera agresiva y, por último, fidelizar al cliente con un servicio 
personalizado basado en la alta calidad de nuestros pedidos y aplicando el just in time 
(una debilidad de Artest). 
Tabla 1.10 
Exportaciones a Estados Unidos por empresa 
 (continúa) 
2 MICHELL Y CIA 
S.A. 
28.638 33.440 37.771 30.506 -19,23% 4,89% 2,13% 
3 R Y P TEXTILES 
DE ALPACA S.A.C.  
17.000 18.375 26.725 7.650 -71,38% 1,23% -23,37% 
4 ART ATLAS S.R.L. 11.558 6.741 0 2.870 0,0% 0,46% -37,15% 
5 MUNDO ALPACA 
S.A.C. 
0 0 0 1.800 0,0% 0,29% 0,0% 
6 CORTEZ 
YUPANQUI  
0 0 16 410 2462,5% 0,07% 0,0% 
7 ALL BUSINESS 
IMPORT  
90 4.554 563 0 -100,0% 0,0% -100,0% 
8 NEGOCIOS 
INTERNACIONA. 
0 77 1.710 0 -100,0% 0,0% 0,0% 
9 QUISPE 
HUATARONGO  




0 75 68 0 -100,0% 0,0% 0,0% 














Total 4.100.849 1.301.047 1.834.400 2.644.819 44,18% 100,0% -13,6% 
1 Incalpaca 
textiles 







Fuente: ADEX DATA TRADE (2018). 
Elaboración propia. 
 
  Como se observa en la tabla anterior, en primer lugar figura Incalpaca, con el 
79.58% de las exportaciones totales de este año, aunque tuvo un decrecimiento en el 2016, 
la tendencia es creciente. Seguido de Incalpaca, se ubican Art Atlas, Ramos Málaga, 
Andes Textiles Peru y Artest con un 3.72%, 3.34%, 3.25% y 3.02% respectivamente en 
este último año. Cabe recalcar que tienen un promedio de exportación similar entre ellas, 
por lo que superarlas está dentro de los objetivos de Artest.  
 La diferenciación, es una estrategia clave para incrementar la competitividad 
respecto a los precios, un producto más caro que el de la competencia ofreciendo la misma 
calidad no garantiza que se tenga éxito en el mismo. Sin embargo, el valor agregado de 
las prendas genera un impacto en el precio haciendo ver a los productos más lujosos.  
Tabla 1.11 
Principales empresas exportadoras a Canadá  
  VALOR FOB (US$) 







TOTAL 94.359 132.131 346.364 391.137 12,93% 100,0% 60,64% 
1 RAMOS MALAGA 
MARY CECILIA 
0 0 294.259 199.853 -32,08% 51,1% 0,0% 
2 RAMOS MALAGA 
MARIO CESAR 
0 0 0 87.908 0,0% 22,47% 0,0% 
3 NYM'S E.I.R.L. 82.389 128.808 40.460 87.614 116,55% 22,4% 2,07% 
4 ARTEST  S.A.C. 0 0 0 13.347 0,0% 3,41% 0,0% 
5 INCALPACA 
TEXTILES  
3.114 2.188 1.083 1.965 81,44% 0,5% -14,23% 
(continúa) 
2 Art atlas 
s.r.l. 












5 Artest  
S.A.C. 









0 0 0 450 0,0% 0,12% 0,0% 
7 LA ROSA 
COLUNGA MOISES  
14 0 0 0 0,0% 0,0% -100,0% 
8 MATTHILDUR 
S.A.C. 
294 0 0 0 0,0% 0,0% -100,0% 
9 MICHELL Y CIA 
S.A. 
0 0 625 0 -100,0% 0,0% 0,0% 
10 MIREON PERU 
EMPRESA  
0 1.135 0 0 0,0% 0,0% 0,0% 
Fuente: ADEX DATA TRADE 
Elaboración propia (2018). 
 
 Incalpaca, nuestro principal competidor, cuenta con poca presencia en el mercado 
canadiense, por lo que podría significar una gran oportunidad de crecimiento para Artest. 
Sin embargo, los hermanos Ramos Málaga han entrado a este mercado con fuerza 
abarcando un 73.57% en conjunto del total de las exportaciones de este año. 
 Artest ha participado en asesorías del TFO un fondo canadiense que potencializa 
o capacita a los exportadores. 
 NYMS EIRL, el tercer exportador más importante a este mercado, ha mostrado 
nuevamente un crecimiento de más del 100% con respecto al 2017. Por lo que Artest, ha 
empezado a negociar un contrato de exclusividad con el cliente canadiense DYUS INC, 
a fin de consolidarse en este mercado y asegurarse un crecimiento exitoso.  
 Asimismo, mantenerse en contacto con las oficinas comerciales en Canadá servirá 
para analizar otras oportunidades de mercado. La participación en actividades de 
promoción comercial en dicho país (lo recomendable sería primero participar en una 
misión comercial y luego en una feria) le permitirán a Artest tener contacto con 
potenciales clientes, además de la participación en posibles ferias o misiones relacionadas 
al rubro textil. La aplicación a los fondos de CESO y TFO también le permiten participar 
de manera activa y co-financiada en este mercado. Además de ir a los talleres de 
capacitación de accesibilidad y requerimientos técnicos en este mercado para ver si 







1.1.8 Matriz del perfil competitivo 
Tabla 1.12  
Matriz de perfil competitivo 
Factores importantes 
para el éxito 
Valor Artest Incalpaca AYNI 
Clasificación Puntaje Clasificación Puntaje Clasificación Puntaje 
Participación de mercado  0,05 3 0,15 4 0,2 2 0,1 
Calidad 0,15 4 0,6 4 0,6 3 0,45 
Publicidad  0,1 1 0,1 3 0,3 4 0,4 
Marca 0,1 4 0,4 3 0,3 4 0,4 
Canales de distribución  0,1 4 0,4 2 0,2 2 0,2 
Posición financiera 0,1 1 0,1 4 0,4 4 0,4 
Tecnología 0,05 2 0,1 4 0,2 1 0,05 
Ventas en línea 0,05 1 0,05 3 0,15 2 0,1 
Capacidad de producción  0,1 2 0,2 4 0,4 2 0,2 
Precio 0,05 2 0,1 2 0,1 2 0,1 
Diseño / Innovación 0,15 4 0,6 2 0,3 3 0,45 
Total 1.00   2,80   3,15   2,85 
Fuente: Elaboración propia. 
 
La Matriz de Perfil competitivo le permite ver a Artest qué factores debe corregir o 
fortalecer para poder mejorar su perfil competitivo frente a otras empresas en el mercado 
donde opera. Como se puede apreciar en la tabla 1.16, Incalpaca lidera el mercado, ya 
que tiene más fortalezas que debilidades, es la principal proveedora de tela de alpaca y 
cuenta con tiendas tanto físicas como virtuales. 
 Las principales debilidades de Artest son la falta de publicidad y conocimiento de 
marca, lo cual ha tenido un impacto negativo con el tiempo debido a que no atrae nuevos 
clientes para incrementar el porcentaje de mercado que actualmente posee.  
 Otro punto relevantes son las ventas en línea (comercio electrónico), muchos 
estudios, tanto a nivel nacional como internacional, han demostrado que el comercio 
electrónico ha tomado fuerza en los últimos años, potencializando el comercio en varios 
mercados, el cual a su vez, ha permitido la expansión de negocios de todo rubro pasando 
fronteras. Esto es un punto que se ha tomado en cuenta en la empresa, la cual lleva 









2 CAPITULO II: ANALISIS DE LA OFERTA Y DEMANDA 
 
 
2.1.1 Perfil de Producto 
Artest ofrece prendas de vestir en tejido plano de alta costura a base de fibra fina de alpaca 
y combinaciones con acabados a mano, un estilo elegante, funcional y diseños únicos 
acorde a las tendencias mundiales de la moda. El valor de nuestros productos radica en la 
calidad de los insumos y en el estricto control en el desarrollo todas nuestras prendas, 
originando así un acabado de calidad.  
 Los insumos principales utilizados en la elaboración de las prendas son la alpaca, 
tela que se compra en el mercado nacional. Incalpaca es nuestro proveedor principal, ya 
que este posee variedad de fibras, texturas y colores. Un segundo proveedor es Colca 
Fabrics, al cual se le compra en menor cantidad y solo telas exclusivas. Los forros, en su 
mayoría, son de acetato; sin embargo, para las exportaciones, el forro es bemberg, 













Nota: Prenda elaborada con 100% baby alpaca. 
Fuente: (Testino, 2019) 
Figura 2.1 




2.1.2 Comportamiento del consumidor/comprador 
La sensibilidad del consumidor estadounidense aumentó con la crisis mundial llevando a 
algunos a cambiar sus preferencias por marcas más baratas. Sin embargo, la mayoría de 
ellos sigue siendo fiel a su marca preferida, simplemente han recortado los fondos 
destinados a la misma. Además de ello, menos del 10% de ellos compraría marcas más 
baratas antes que sus marcas preferidas, así como también son más conscientes del medio 
ambiente antes de comprar. La economía y el mercado laboral, en general, han mejorado 
generando confianza de los consumidores y el gasto, mientras que la tecnología está 
tomando más fuerza. (Santander, 2018) 
Los productos extranjeros son bien recibidos por el consumidor estadounidense, 
su gasto representa más del 66% de la economía de EEUU. La recesión ha cambiado este 
panorama modificando el comportamiento de los estadounidenses inclinando sus 
preferencias por productos menos costosos. Asimismo, el valor de las viviendas y las 
cotizaciones de acciones han subido, esto ha generado que algunos estadounidenses 
aumenten su riqueza, mientras que los hogares con menos recursos tendrán dificultades 
para aumentar su gasto a medida que aumenten sus obligaciones de deuda. Pese a esto, 
los consumidores estadounidenses tienen expectativas positivas con respecto al futuro 
financiero.  
Las prendas de vestir de mujer han mostrado un crecimiento más o menos estable 
en cuanto a volumen, con respecto a años anteriores. Sin embargo, el crecimiento ha sido 
bastante variante en algunos años, siendo el año 2010, el año con mayor crecimiento, 
mientras que en el año 2016 se muestra un decrecimiento de 0.9% después de los años 
2008 y 2009 con un 3.2% y 5.2% menos con respecto al año anterior, respectivamente. 
Se estima que para los siguientes 4 años haya un crecimiento de aproximadamente 3.3% 



















Nota: Datos en millones de dólares 
Fuente: (Euromintor) 
 
Cabe recalcar que la guerra comercial entre China y USA ha generado 
expectativas positivas para el mercado peruano en muchos sectores, entre ellos el sector 
textil, ya que los productos se harían más competitivos con aranceles 0%, el presidente 
de la Sociedad Nacional de Industrias afirmó hace unos meses que el país cuenta con 
capacidad instalada de plantas y fábricas no utilizadas que podrían reactivar el sector 

















Nota: Datos en millones de dólares 
Fuente: Euromonitor (2018). 
Figura 2.3  
Ventas de ropa de mujer al por menor en USA  
Figura 2.2  




2.1.3 Análisis de la demanda  
En esta sección tomaremos el supuesto de que EEUU no tiene producción nacional de la 
partida en mención por lo que la producción nacional será el equivalente al 100% de sus 
importaciones. El público objetivo de Artest son mujeres de 25 a 65 años con ingresos 
mayores a los $58,000 anuales. 
Tabla 2.1 
Porcentaje de hombres y mujeres en Estados Unidos según edad 
Rango de edad % del total total Hombres % Mujeres % 
0-14 años 18.73% 61.175.933 31.255.995 51,09 29.919.938 48,9 
15-24 años 13.27% 43.351.778 22.213.952 51,24 21.137.826 48,8 
25-54 años 39.45% 128.863.172 64.528.673 50,08 64.334.499 49,9 
55-64 años 12.91% 42.179.856 20.357.880 48,26 21.821.976 51,7 
65 años a más 15.63% 51.055.052 22.678.235 44,42 28.376.817 55,6 
Fuente: Agencia Central de Inteligencia (2018). 
Elaboración propia. 
 
En la tabla anterior, se aprecia la población total por edad y sexo de Estados 
Unidos. De esta tabla obtendremos el número máximo de mujeres con un rango de edad 
entre 25 y 64 años. Se observa que la población tiene un ratio hombre/mujer de 1.16. 
Asimismo, la tabla 2 nos muestra los 10 estados con mayor ingreso per cápita en USA,  
esto significa un 24.10% de la población total, con mayor ingreso per cápita supera los 
$58,000 anuales.  
Tabla 2.2 
Estados con mayor ingreso per cápita 
Ranking por 
estado 
Estado Ingreso per cápita 
US$ 
Población (en miles de 
personas) 
1 Connecticut 70,121 3588 
2 Massachusetts 65,890 6860 
3 New Jersey 62,554 9006 
4 New York 60,991 19849 
5 Maryland 59,524 6052 
6 California 58,272 39537 
7 New Hampshire 57,574 1343 
8 Wyoming 56,724 579 






10 Alaska 56,042 740 
 Fuente: Census Bureau (2017). 
Caracterización de la demanda: 
De la población total de Estados Unidos, el 39.45% de la población tiene entre 25 y 64 
años; asimismo, el 49.9% de ese porcentaje son mujeres. Finalmente, el 24.10% de la 
población total percibe ingresos superiores a los $58,000 anuales. Con estos datos 
obtenemos la siguiente demanda máxima a atender: 
Tabla 2.3 
Demanda máxima a atender en USA 
Indicador/ 
año 








0.81 0.81% 0.81% 0.81% 0.81% 0.81% 0.81% 




52,36 172.146.240 173.540.624 174.946.303 176.363.368 177.791.912 179.232.026 
mujeres (25-
64 años) 




12,95 1.294.759 1.305.247 1.315.819 1.326.478 1.337.222 1.348.054 
Máximo a 
atender 
0,10 1.295 1.305 1.316 1.326 1.337 1.348 
Fuente: Elaboración propia. 
Artest SAC solo puede cubrir el 0.10% de la demanda total, según los criterios indicados 
en la tabla 1.6, debido a su capacidad de planta y limitada producción (120 prendas al 
mes en promedio al 100% de su capacidad productiva). 
 
2.1.4 Análisis de precios 
En la siguiente tabla se muestran las empresas americanas importadoras de Incalpaca 
entre los meses de abril a junio del presente año, en donde se observa que las dos empresas 
más importantes son Eileen FISHER INC y PERUVAIN CONNECTION LTD, con el 










        
  
 
    
Fuente: Veritrade (2018). 
 
Los precios de incalpaca enviados a EILEEN alcanzan los $170 (valor FOB 
unitario), prendas que contienen la misma o similar composicion de nuestras prendas y 
para PERUVIAN CONNECTION LTD, una prenda equivalente a las elaboradas por 
Artest, bordea los $98 y $135 (valor FOB unitarios), mientras que las de Artest entre $300 
y $400 aproximadamente.  
Hay que resaltar que Incalpaca posee casi todo el mercado de la producción de la 
alpaca peruana, teniendo sus costos de materia prima realmente bajos, además de trabajar 
con comunidades andinas en donde los gastos de mano de obra no afectan directamente 
al precio, cuentan también con alta tecnología de produccion, facilitando la misma.  
Tabla 2.4 
Exportaciones a USA de exportador Ramos Málaga 
 
AÑO RAZÓN SOCIAL DESCRIPCIÓN COMERCIAL 2 US$ FOB CANT. 
2018 RAMOS MALAGA 
MARY CECILIA 
60% ALPACA SF / 40% WOOL 17.139,90 97 
2018 RAMOS MALAGA 
MARY CECILIA 
67% BABY ALPACA / 31% WOOL / 2% 
NYLON 
991,76 7 
2018 RAMOS MALAGA 
MARY CECILIA 
67% BABY ALPACA / 31% WOOL / 2% 
NYLON 
7.212,80 35 
2018 RAMOS MALAGA 
MARY CECILIA 




Figura 2.4  





     
2018 RAMOS MALAGA 
MARY CECILIA 
67% BABY ALPACA / 31% WOOL / 2% 
NYLON 
13.306,88 64 
2018 RAMOS MALAGA 
MARY CECILIA 
68% SURI ALPACA / 29% WOOL / 3% 
NYLON 
506,90 2 
Fuente: ADEX DATA TRADE (2018). 
Elaboración propia. 
  
 En la tabla 1.11 se muestran las exportaciones del mes de julio de la nueva 
persona natural RAMOS MALAGA MARY CECILIA, la cual exporta prendas con telas 
con la misma composición con las que trabaja Artest, el precio unitario para un abrigo es 
en promedio $170 y el más caro alcanza los $253.92 (valor FOB unitario).  
 ART ATLAS S.R.L., una empresa que también figura entre los diez primeros 
exportados a USA, y que además usa las mismas telas que Artest, cuenta con prendas que 
no superan los $120 (valor FOB unitario) para este año, según la siguiente tabla. Cabe 
recalcar que tanto ART ATLAS como Incalpaca se acogen al Drawback (restitución de 
derechos arancelarios), mientras que Artest no se acoge a este beneficio. 
 En resumen, muchos precios de nuestros competidores se encuentran por debajo 
de los de Artest, haciéndola una empresa menos competitiva en términos económicos. 
Sin embargo, Artest cuenta tiene como ventaja la diferenciación, el diseño de las prendas 
difieren de las prendas de los competidores peruanos. 
 Artest debe considerar realizar una evaluación previa a su ingreso a la plataforma 
ALPACA COLLECTIONS. En la figura 1.10, se muestra un abrigo de la marca Kuna a 
un precio que es inferior al de una prenda Artest en dicha plataforma. De igual manera, 
se muestra en la Figura 1.11, el precio de una capa azul con las mismas características 





















Nota: Abrigo elaborado con 68% Baby Alpaca 32% Lana 














Nota: Capa elaborada con 67% Baby Alpaca 33% Wool    
Fuente: (Alpaca Collections, 2018)  
 
Figura 2.5  
Abrigo Zafira – Alpaca Collections 
Figura 2.6  














   
Nota: Saco Christine, elaborado por Itala Testino. 
Fuente: (Alpaca International, s.f.) 
 
2.1.5 Análisis de la oferta  
 
Tabla 2.5 









UNIDOS DE AMÉRICA 
























chaquetones, capas y 
artículos similares, de 
lana o pelo fino, para 
mujeres ... 
4110 1301 1834   5603 2954 3463 
 
Nota: valores en miles de dólares 
Fuente: Trademap  
Elaboración propia (2018). 
 
Incalpaca, del Grupo Inka, es el principal competidor directo, opera bajo las 
marcas TUMI, ANDEAN y KUNA.  Grupo Inka empezó produciendo hilos y elaborando 
telas de alpaca y prendas de tejido de punto lo cual le permitió crear Incalpaca  en 1996.  
Actualmente producen telas, tejidos de punto, accesorios, confecciones en tejido plano y 
Figura 2.7  




línea de casa. Cuentan con las certificaciones BASC, OEA SUNAT y Global Reporting 
Initiative (Evalúa el desempeño económico-financiero, social y medioambiental de las 
organizaciones. También valora los lineamientos que se implementan para apoyar la 
gestión socialmente responsable). 
Por otro lado, se encuentra SOL ALPACA, una marca retail que pertenece al 
grupo MICHELL, una empresa con más de 86 años en el mercado procesando fibra de 
alpaca, principal productor y exportador a nivel mundial de hilos y tops de alpaca.  
Tabla 2.6 
Exportaciones a Chile por empresa 
Fuente: ADEX DATA TRADE (2018). 
Los competidores más fuertes son: Incalpaca (tiene la hegemonía del mercado), 
Mitchell y CIA SA (sus exportaciones se han mantenido en los últimos dos años), R Y P 
Textiles de Alpaca SA tiene una tendencia creciente en los últimos años. Artest registra 
exportaciones al mercado de Chile en pocas cantidades en el año 2015, por lo que se 
tienen como objetivos retomar contacto con los clientes chilenos, participar de manera 
activa en actividades comerciales a Chile, utilizar una estrategia diferencia en precios para 
entrar al mercado de manera agresiva y, por último, fidelizar al cliente con un servicio 
  VALOR FOB (US$) 







TOTAL 391.637 550.999 393.956 623.392 58,24% 100,0% 16,76% 
1 INCALPACA 
TEXTILES  
319.030 486.891 324.523 580.155 78,77% 93,06% 22,06% 
2 MICHELL Y CIA 
S.A. 
28.638 33.440 37.771 30.506 -19,23% 4,89% 2,13% 
3 R Y P TEXTILES 
DE ALPACA S.A.C.  
17.000 18.375 26.725 7.650 -71,38% 1,23% -23,37% 
4 ART ATLAS S.R.L. 11.558 6.741 0 2.870 0,0% 0,46% -37,15% 
5 MUNDO ALPACA 
S.A.C. 
0 0 0 1.800 0,0% 0,29% 0,0% 
6 CORTEZ 
YUPANQUI  
0 0 16 410 2462,5% 0,07% 0,0% 
7 ALL BUSINESS 
IMPORT  
90 4.554 563 0 -100,0% 0,0% -100,0% 
8 NEGOCIOS 
INTERNACIONA. 
0 77 1.710 0 -100,0% 0,0% 0,0% 
9 QUISPE 
HUATARONGO  








personalizado basado en la alta calidad de nuestros pedidos y aplicando el just in time 
(una debilidad de Artest). 
Tabla 2.7 
Exportaciones a Estados Unidos por empresa 
 
Fuente: ADEX DATA TRADE (2018). 
Elaboración propia. 
 
  Como se observa en la tabla anterior, en primer lugar figura Incalpaca, con el 
79.58% de las exportaciones totales de este año, aunque tuvo un decrecimiento en el 2016, 
la tendencia es creciente. Seguido de Incalpaca, se ubican Art Atlas, Ramos Málaga, 
Andes Textiles Peru y Artest con un 3.72%, 3.34%, 3.25% y 3.02% respectivamente en 
este último año. Cabe recalcar que tienen un promedio de exportación similar entre ellas, 
por lo que superarlas está dentro de los objetivos de Artest.  
 La diferenciación, es una estrategia clave para incrementar la competitividad 
respecto a los precios, un producto más caro que el de la competencia ofreciendo la misma 
calidad no garantiza que se tenga éxito en el mismo. Sin embargo, el valor agregado de 
las prendas genera un impacto en el precio haciendo ver a los productos más lujosos.  
 
 
VALOR FOB (US$) 
N
º 









Total 4.100.849 1.301.047 1.834.400 2.644.819 44,18% 100,0% -13,6% 
1 Incalpaca 
textiles 
3.280.799 962.637 1.407.429 2.104.815 49,55% 79,58% -13,75% 
2 Art atlas 
S.R.L. 




0 0 0 88.368 0,0% 3,34% 0,0% 
4 Andes textiles 
Perú S.A.C. 
260.496 25.353 34.394 86.082 150,28
% 
3,25% -30,86% 
5 Artest  
S.A.C. 





Principales empresas exportadoras a Canadá  
  VALOR FOB (US$) 







TOTAL 94.359 132.131 346.364 391.137 12,93% 100,0% 60,64% 
1 RAMOS MALAGA 
MARY CECILIA 
0 0 294.259 199.853 -32,08% 51,1% 0,0% 
2 RAMOS MALAGA 
MARIO CESAR 
0 0 0 87.908 0,0% 22,47% 0,0% 
3 NYM'S E.I.R.L. 82.389 128.808 40.460 87.614 116,55% 22,4% 2,07% 
4 ARTEST  S.A.C. 0 0 0 13.347 0,0% 3,41% 0,0% 
5 INCALPACA 
TEXTILES  
3.114 2.188 1.083 1.965 81,44% 0,5% -14,23% 
6 INVERSIONES 
ESCOBEDO  
0 0 0 450 0,0% 0,12% 0,0% 
7 LA ROSA 
COLUNGA MOISES  
14 0 0 0 0,0% 0,0% -100,0% 
8 MATTHILDUR 
S.A.C. 
294 0 0 0 0,0% 0,0% -100,0% 
9 MICHELL Y CIA 
S.A. 
0 0 625 0 -100,0% 0,0% 0,0% 
10 MIREON PERU 
EMPRESA  
0 1.135 0 0 0,0% 0,0% 0,0% 
Fuente: ADEX DATA TRADE 
Elaboración propia (2018). 
 
 Incalpaca, nuestro principal competidor, cuenta con poca presencia en el mercado 
canadiense, por lo que podría significar una gran oportunidad de crecimiento para Artest. 
Sin embargo, los hermanos Ramos Málaga han entrado a este mercado con fuerza 
abarcando un 73.57% en conjunto del total de las exportaciones de este año. 
 Artest ha participado en asesorías del TFO un fondo canadiense que potencializa 
o capacita a los exportadores. 
 NYMS EIRL, el tercer exportador más importante a este mercado, ha mostrado 
nuevamente un crecimiento de más del 100% con respecto al 2017. Por lo que Artest, ha 
empezado a negociar un contrato de exclusividad con el cliente canadiense DYUS INC, 
a fin de consolidarse en este mercado y asegurarse un crecimiento exitoso.  
 Asimismo, mantenerse en contacto con las oficinas comerciales en Canadá servirá 
para analizar otras oportunidades de mercado. La participación en actividades de 
promoción comercial en dicho país (lo recomendable sería primero participar en una 




potenciales clientes, además de la participación en posibles ferias o misiones relacionadas 
al rubro textil. La aplicación a los fondos de CESO y TFO también le permiten participar 
de manera activa y co-financiada en este mercado. Además de ir a los talleres de 
capacitación de accesibilidad y requerimientos técnicos en este mercado para ver si 












2.1 Planificación, Objetivos y metas de marketing internacional. 
 
Objetivos a corto plazo 
1) Aumentar el número de visitas al sitio web ITALA TESTINO, en un 30% en un 
periodo de 6 meses para tener un rango de visitas entre 2000 y 3000.  
2) Aumentar las vendas de prendas de alpaca en un 30% en los próximos 6 meses. 
3) Aumentar el número de seguidores en las redes sociales en un 100% pasando de 
1000 a 2000 en Facebook y de 553 a 1106 en Instagram en un plazo de un mes y así 
continuar con el incremento progresivo para los siguientes meses. 
4) Hacer crecer el equipo de trabajo de producción de 12 a 25 personas para 
incrementar la producción y por ende, reducir los costos en un plazo no mayor a 12 meses. 
 
Objetivos a largo plazo 
Uno de nuestros objetivos más ambiciosos es registrar la marca ITALA TESTINO, en 
Estados Unidos, esto principalmente como protección de copia de nuestros diseños por 
terceros.  
Un segundo objetivo a largo plazo es el ingreso a una plataforma e-commerce 
“Alpaca Collections” en un periodo no mayor a los 2 años, esto con la ayuda del programa 
PAI. Alpaca Collections posee colecciones de prendas de lujo y accesorios hechos de la 
fibra de alpaca y de algodón del Perú, lo cual ayudaría a incrementar el prestigio de la 








Objetivos del marketing de la empresa 




Número de ventas 
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parecidos a los de 
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publicidad 
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Costos y gastos 
n+1/costos y 
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Hacer uso de 
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Realizar al menos 
una alianza por 
año de 
exclusividad 
# de alianzas 
realizadas cada 
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Visitar al menos 




Fuente: Elaboración propia 
 
2.2 Estrategias comerciales de entrada al mercado. 
Antes de iniciar tenemos que hacer una aclaración destacando que existe una diferencia 
entre la estrategia comercial al mercado que está enfocada principalmente en alcanzar las 
metas propuestas hacia los mercados que se quiere entrar (papel que jugará la empresa en 
el nuevo mercado) y estrategia de entrada a nuevos mercados la cual se enfoca en como 
posicionar la marca, alcanzar el volumen de ventas o la participación en el mercado. 
Según el modelo UPPSALA, las cuatro etapas de la internacionalización que debería 
aplicar Artest son las siguientes: 
• Actividades esporádicas (Importación / Exportación) 
• Exportaciones a través de representantes (Joint-ventures, Alianzas, Licencias) 
• Establecimiento de una sucursal en el extranjero 
• Establecimiento de la producción en el extranjero 
Este modelo representa un proceso de internacionalización gradual de la empresa, 
basado en el desarrollo de conocimiento y cantidad de recursos comprometidos. Artest se 
encuentra en la segunda parte del proceso, las exportaciones a través de representantes. 




mercados y clientes, ahora se usan intermediarios que ofrecen el producto en destino 
dentro de sus boutiques. Itala Testino viaja constantemente para tener un mayor 
conocimiento de mercado y buscar las necesidades desatendidas de sus futuros clientes. 
Posteriormente, después de tener productos instalados a través de boutiques en 
Estados Unidos, Artest debe buscar la forma de independizarse mediante una tienda y 
abrir una sede para poder finalmente instalar una planta de producción y así facilitar el 
comercio con los mercados cercanos. La estrategia de diversificación le permite a Artest 
seguir vendiendo y creciendo debido a la saturación en el mercado nacional.  
 
1. Venta Directa desde el País de origen 
Esta estrategia consiste en realizar visitas esporádicas al país de destino, complementadas 
por ventas por teléfono o intercambio de mailing o aceptar pedidos del país de destino.  
La manera en que la empresa Artest S.A.C. usa esta estrategia es por medio de la 
creación de una agenda comercial que es desarrollada a lo largo del año anterior de 
ejecución la cual viene reforzada de interés por ambas partes que es expresada por medio 
de correos, WhatsApp, llamadas, etc. Y visitas al país de destino que son aprovechadas o 
complementadas con la participación en alguna feria o misión comercial como el Coterie 
Edit, Show Las Vegas, Premier Vision Estados Unidos, Perú Moda Estados Unidos, etc.  
Artest aprovecha al máximo cualquier oportunidad de salida del país reforzándola 
con alguna actividad comercial adicional; ya que, de esta manera los viajes logran 
eficiencia y eficacia para distintas actividades y esto es una buena forma de que algún 
cliente interesado pueda ver nuestro producto en su mejor presentación como en una feria 
internacional. 
En el presente año se ha participado en dos ferias internacionales en Estados 
Unidos y se ha conseguido cuatro compradores nuevos (aliados estratégicos de boutiques) 
y estos se conocieron a través de la página web; dado que, durante el año 2017 se 
desarrolló la primera página web, herramienta que ha permitido contactarse con 
potenciales y actuales clientes. Una táctica importante fue renovarla, ya que no era 
atractiva y poco interactiva.  
Gracias al intercambio de mailing y llamadas se pactó reuniones con cuatro 




aprovechó para participar en una feria dirigida a diseñadores y, donde finalmente tanto 
los clientes interesados como Artest S.A.C. lograron conocerse y acordar una alianza de 
ventas.  
 
2. Utilización de un distribuidor 
Este es otro de los métodos tradicionales usados por las empresa; sin embargo, muchas 
fracasan al usarlo; dado que, este método el distribuidor asume mayor responsabilidad 
que un agente ventas; ya que, este compra los productos directamente para luego 
venderlos con un margen mucho mayor en el mercado de destino. Este tipo de casos 
sucede mayormente porque el distribuidor conoce el mercado y su comportamiento, 
además por la red de contactos que tiene, facilita las ventas.  
 Artest tiene un distribuidor llamado ITTEX LC en Estados Unidos al cuál se 
dirigen el más del 70% de nuestras exportaciones a este mercado y este se encarga de 
venderlas. Artest desarrolla políticas de ventas para que no existan conflictos diferentes 
entre los  vendedores en Estados Unidos, ninguna de las boutiques ni ninguno de los 
lugares donde vende nuestro distribuidor pueden tener presencia de otro. Esto quiere decir 
que cada uno de ellos tiene que vender en estados diferentes para no tener conflicto de 
intereses, de clientes y de precios.  
Las decisión sobre que estrategias comerciales de entrada de mercado usar, es una 
de las decisiones más difíciles que tiene que tomar la empresa; ya que, al entender que 
estas estrategias tienen como fin cumplir las metas del mercado un mala decisión o un 
mal manejo de ellas puede significar el fracaso de la empresa, su quiebra o lo peor de 
todo que sería el desprestigio de la marca a nivel internacional.  
Es por eso que antes de tomar cualquier decisión Artest hace un estudio del 
mercado para saber por qué es el mejor mercado para entrar y cuál sería la mejor estrategia 
















               
 












Nota: Datos en US$ miles - FOB 






Figura 3.1  
Principales mercados destino de las exportaciones peruanas (2017) 
Figura 3.2 














2.3 Estrategias de Producto; plaza; precio y promoción internacional 
Entre las principales debilidades de la comercialización de los textiles de alpaca está el 
diseño. Según un diagnóstico de PROMPERU, existe reducida oferta exportadora de 
prendas con diseño e innovación. IT posee prendas con diseños únicos e innovadores con 
aplicaciones de lujo, además de pieles de conejo, zorro, mapache, pitón, entre otros.  
Su objetivo es dar a conocer la marca a través de terceros, la empresa envía 
prendas a boutiques y minoristas que comercializan bajo la marca ITALA TESTINO, una 
estrategia que le ha permitido posicionar su marca en el mercado estadounidense como 
una marca de lujo para mujeres. IT ha ganado experiencia a través de los años y gracias 
los diversos programas de apoyo brindados por entidades gubernamentales, lo cual 
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Figura 3.3 












• Contamos con profesionales eficaces y 
eficientes  
• Gozamos de prestigio en el mercado nacional e 
internacional  
• Experiencia de más de 8 años.  
• Hacemos nuestras propias colecciones.  
• Materia prima de primera calidad  
• Alto conocimiento de los mercados.  
• Servicio de pre y post venta todo el año.  
• Página web moderna e interactiva  
• Tenemos un excelente manejo del branding.  
• Control de calidad en todos los procesos de 
producción  
• Adaptabilidad de la mano de obra. 
• Estandarizamos los procesos  
• Contamos con un software para el control de 
ventas y contabilidad  
• Trabajamos con diferentes fibras. 
 
• Las fibras de alpaca gozan de un 
reconocimiento internacional gracias a la calidad 
y durabilidad.  
• Crecimiento de la demanda de textiles a base de 
fibras de alpaca en el mercado internacional.  
• Diversificación de programas desarrollados por 
Prom-Perú, ADEX, CCL, que permiten fortalecer 
la marca en el mercado internacional  
• Eventos del sector (ferias, showroom, ruedas de 
negocios, pop ups)  
• Alta demanda en mercados de un poder 
adquisitivo alto.  
• Facilidad de acceso a mercados internacionales  
• Programas de apoyo por parte del estado 
• Beneficios: Drawback y saldo a favor del 
exportador.  
• Financiamiento por parte de fondos 
internacionales para aumentar la propuesta de los 




• Falta estudios a nuevos mercados  
• Poco financiamiento para invertir en 
publicidad enfocada a nuevos mercados 
internacionales.  
• Elevados costos por mano de Obra  
• Procesos de producción con tiempos de espera 
prolongados por el acabado a mano en las 
prendas. 
 
• Productos sustitutos. 
• Creciente producción de alpacas en otros países 
(EEUU, Australia).  
• Aumento progresivo de nuevos competidores  
• Fluctuaciones del tipo de cambio.  
• Fluctuaciones del precio de los hilos de alpaca 
por parte de los proveedores  
• Marcas ya posicionadas en los mercados 
internacionales. 
Fuente: Elaboración propia 
 
Estrategias de Producto 
Artest ha definido a su público objetivo según criterios de edad, género, poder adquisitivo, 
entre otros. Antes de lanzar un producto, las prendas pasan por una presentación al 




Uno de los costos más representativos en el producto final son la materia prima 
(tela de alpaca) y la mano de obra. Para poder obtener la calidad esperada, los acabados 
y parte de la costura se realizan a mano, esto implica un mayor tiempo, el cual está 
altamente valorizado en la empresa por la baja producción. Sin embargo, es esto lo que 
la diferencia del resto de empresas que comercializan en el mercado, el diseño innovador 
ha cautivado la atención de muchos clientes.  
La tercerización es un tema que está entre los objetivos prioritarios de costos, 
aunque el miedo a la copia de diseños y a dejar sin empleo a muchos costureros de la 
empresa no le permiten a Artest realizar este tipo de servicios, la empresa lo está 
considerando debido al crecimiento de la misma, pues al tercerizar su producción se está 
ahorrando costos laborales (gratificaciones, CTS, vacaciones, bonos, etc.), además de 
otros gastos fijos como el alquiler, luz, agua, entre otros. 
Estrategias de Promoción 
Las ferias son un mecanismo de promoción directa, las cuales permiten tener un encuentro 
con potenciales proveedores y clientes, además de poder examinar de cerca a la 
competencia y poder estar a la vanguardia de las tendencias. Las ferias facilitan el acceso 
a mercados mediante la publicidad, promoción, capacitación, conocimiento de mercado 

























Fuente: Elaboración propia 
Para asistir a una feria, la empresa se prepara con un lookbook y line sheet en 
donde se muestran los productos destacados, las telas que se utilizan, colores y diseños 
para la elección del cliente. La lista de precios le permite darle la información necesaria 
al cliente, tanto al por mayor como al por menor. El registro en la base de datos de 
potenciales clientes y la participación en eventos paralelos (Ruedas de Negocios, 
Reuniones Técnicas, Congresos, seminarios, Cocktail, etc.) son estrategias que utiliza 
Artest para potenciar su crecimiento. Dentro de las ferias más destacadas están:  












Exposición de Itala Testino 
 
Figura 3.6  




























Fuente: La República (2018). 
Figura 3.7 
Presencia en Caravana Americana 
Figura 3.8 




Perú cuenta con una tienda multimarca llamada “Tienda Casa Perú” ubicada en 
Sanlitun, un lugar estratégico de moda de la ciudad asiática. Esta tienda se llevó a cabo 
gracias a la alianza del sector público y privado, entre ellas figura MINCETUR, 
PROMPERU y otras quine empresas nacionales. Es ahí donde se presentan vestimentas 
y accesorios de alpaca, además de artesanía, joyería alimentos, entre otros. Dentro de los 
diseñadores invitados estuvo Itala Testino. (La República, 2018) 
Entre los próximos eventos a asistir está el Coterie (24-25 de febrero del 2019) un 
evento mundial que conecta a diseñadoras de ropa, accesorios y calzados. Este evento 
permite a las empresas generar experiencias de compra que alimenten su negocio.  
Por otro lado, Artest cuenta con una página web moderna e interactiva en donde 
se muestran las últimas colecciones, además de cuidar la relación que se tiene con el 
cliente en el servicio pre y post venta. La red social principal de IT es instragram en donde 
contamos con un community manager quién se encarga de atender a los clientes todo el 
tiempo, aquí el perfil del embajador de la empresa es sumamente relevante, paciencia, 
empatía y proactividad son virtudes claves para este perfil.  
La empresa cuenta con un LINE SHEET, LOOKBOOK, Página web en inglés, 
redes sociales como Facebook e Instagram, en donde se interactúa con el cliente 
generando una experiencia virtual que le permita concretar ventas al finalmente, pues las 
muestras de prendas son esenciales para el cliente ya que no es lo mismo ver una prenda 
por foto que verla en físico; sin embargo, las redes permiten mostrar el producto de la 
mejor manera posible para hacerlo atractivo al público.  
Estrategias de precio 
Artest comercializa productos bajo la marca ITALA TESTINO, por lo que su posición en 
el mercado ha ganado territorio a muchas otras empresas. Pese a esto, los costos siguen 
siendo un problema para la empresa, pues Artest cuenta con un taller de costura, lo que 
implica altos costos laborales y baja producción por la naturaleza de la prenda.  
Después de haber buscado opciones con diversos asesores y varias reuniones en 
donde se planteaba la tercerización de la producción, reducción del personal, sacrifico de 
utilidades, etc.  
La empresa ha decidido cambiar de enfoque, el bajar los precios también cambia 
la Figura de la empresa, quitándole prestigio y originalidad, devaluándola como marca, 




las prendas se vendan en primer lugar a las personas con mayor poder adquisitivo y que 
realmente gusten de las prendas, una vez satisfecha esa demanda, los precios se pueden 
ir reduciendo progresivamente a fin de que puedan adquirirlos segmentos más sensibles 
al precio.  
La calidad y el diseño de lujo de las prendas le permiten a Itala Testino tener 
precios altos, pues la percepción del cliente hace que este pague más por una prenda con 
marca. 
Estrategias de plaza 
El estudio de mercado es una gran estrategia para poder conocer el mercado en el cual se 
va a operar, sea a través de terceros o directamente. Hay que evaluar las características 
del producto, demográficas, del cliente, etc. Artest distribuye sus productos en Estados 
Unidos a través de ITTEX LLC, la cual a su vez distribuye en diversos puntos de venta 
las prendas. Esto le permite a Artest ahorrarse algunos costos de manipulación, 
almacenaje y transportes internos. Sin embargo, las prendas deben ser transportadas 
delicadamente ya que se pueden arrugar, engancharse y descoserse o podría mancharse. 
Así como en Perú, es Estados Unidos las prendas deben ser colocadas en puntos 
de venta estratégicos que le permitan a las boutiques vender sin mucho esfuerzo, para eso 
Artest a través de su representante evalúa los puntos de ventas antes de dejar sus 
productos.  
La distribución exclusiva, sobre todo cuando se trata de productos caros que 
requieren un mayor esfuerzo de ventas,  es una estrategia que le permite a las boutiques 
tener la exclusividad de las prendas sin vender productos que le hagan competencia 
directa a fin de benefic 
 
2.4 Tácticas de e-commerce  
Es necesario que se defina adecuadamente el tipo de negocio para poder definir las 
estrategias que serán llevadas a cabo mediante tácticas y acciones fundamentales para 
cumplir los objetivos de ventas trazados: 
1) Experiencia orientada al usuario/cliente: Tratándose de un producto caro, 
convencer a los clientes de que lo compren resulta aún más difícil. Lo importante en este 
punto es que se genere una experiencia completa de compra. Por ejemplo, se agregaran 




2) Uso de redes sociales: La red social que más se usa es IG, ya que es una página 
que cuenta con más acogida a nivel mundial, seguido por Facebook. El uso de las redes 
sociales se ha incrementado exponencialmente haciendo que estas se vuelvan esenciales 
para cualquier negocio. IT publica al menos un par de veces al día a través de Facebook, 
twitter e Instagram. Hay que recodarle a la gente que estamos aún activos y que tenemos 
constantes novedades. 
3) Envío gratis: Esta estrategia es altamente llamativa para muchos clientes, pues no 
les gusta que después de ver un precio que tienen que pagar por el producto tengan que 
adicionar al final un gasto de envío. Artest incluye gasto dentro del precio final de venta, 
por lo que hace aparente que el envió sea gratis, generando una mayor satisfacción al 
cliente. 
4) Precio psicológicos: Siempre ayuda que el precio termine en 99, por lo que la 
estrategia de Artest es establecer sus precios de esta forma para hacer que los precios de 
venta más atractivos, existen estudios que comprueban la viabilidad de esta estrategia. 
Mejor s/ 999.00 que s/ 1000.00. 
5) Opiniones de usuarios: Sea el producto que sea, los usuarios quieren conocer la 
opinión de otros compradores previamente a concretar una compra, es por eso que debería 
existir la calificación del producto y la opción de comentar, esto además le permitirá a la 
empresa mantenerse enterado de la mucha o poca satisfacción del cliente, además de 
poder solucionar sus quejas a fin de no perjudicar su reputación como marca prestigiosa. 
Si bien el comercio minorista por Internet en Estados Unidos en su conjunto 
continúa tomando parte del comercio minorista tradicional, una parte cada vez mayor del 
comercio minorista por Internet está compuesta por el comercio minorista móvil, 
especialmente desde teléfonos inteligentes, pero también desde tabletas y dispositivos 
portátiles. Las aplicaciones de tiendas en línea están en constante  
El crecimiento del comercio minorista móvil es importante, ya que brinda varias 
oportunidades y desafíos, desde el descubrimiento y la velocidad del producto, hasta el 
pago remoto. Dado que los teléfonos inteligentes ya son ubicuos y desempeñan un papel 
importante en la vida de los consumidores, la venta minorista de Internet móvil será una 
fuerza importante en el período de pronóstico. (Euromintor) 
Según Euromonitor, las líneas Private Label demuestran que el precio sigue 
siendo relevante. A pesar de todos los avances tecnológicos en el comercio minorista, los 




está sustentado con el éxito de las tiendas de variedades, que han podido expandirse a un 
ritmo rápido, mientras que las tiendas departamentales y los comerciantes en masa están 
aún luchando.   
Según un estudio de mercado llevado a cabo el año pasado por IPSOS Perú, el 3% 
de los peruanos compra por internet, es decir, más de 3 millones de usuarios compran en 
línea, en donde el 57% lo hace de un teléfono inteligente. Asimismo, el 58% de las 
compras pertenecen a la categoría moda mientras que el otro 47% pertenece a la 
electrónica e informática.  
Por otro lado, evaluando el mercado de destino, el comercio electrónico en 
Estados Unidos ha tenido una evolución constante desde la última década. Se prevé que 
las ventas minoristas de comercio electrónico alcancen los 638 mil millones de dólares 
para el 2022.  
Aunque la satisfacción del cliente es relativamente alta con respecto al comercio 
minorista electrónico, las ventas en línea aun representan una pequeña parte de la ventas 
minoristas en los EE. UU., aproximadamente el 9.6% a partir del tercer trimestre del 
presente año. Sin embargo, se estimó que el 78% de los americanos había comprado 
productos en línea en el 2017, y el 32% declaro haber comprado al menos una vez al mes.  
Asimismo, el 29% afirmó que compraba entre una y dos veces por semana. Entre 
sus preferencias figuran los libros y aparatos electrónicos. Amazon y otros minoristas 
también son canales comunes que utilizan los usuarios de Internet para comprar ropa y 
artículos de ropa. 
Una tendencia creciente en el mercado del comercio electrónico en los Estados 
Unidos es el aumento de las compras móviles. En 2016, se estimó que alrededor de 136 
millones de usuarios han realizado al menos una compra a través de un navegador web o 
una aplicación móvil en sus dispositivos móviles. Se proyecta que la cantidad de 
compradores de teléfonos móviles en el país alcance los 168.7 millones en 2020. Esta 
gran base de compradores de teléfonos móviles tiene un impacto en los ingresos del 
comercio móvil.  
Se espera que los ingresos de ventas móviles en los Estados Unidos aumenten de 
156 mil millones de dólares estadounidenses en 2017 a unos 420 mil millones de dólares 
estadounidenses en 2021. El comercio móvil también se está volviendo predominante en 




del total. El gasto total en comercio digital de los EE. UU. En 2017. Se prevé que esta 
participación aumente a un 53,9% para 2021. Dentro del mercado móvil, los clientes 
comenzaron a recurrir a las aplicaciones de pago móvil y de pago móvil de proximidad o 
carteras digitales, como Android Pay y Apple Pay, para Pagos, opciones de pago no 











Nota: Cifras en millones de dólares americanos 












































Ventas minoristas de comercio electrónico en los EEUU (2016-2020)  
Figura 3.10  




Como se observa en la Figura 2.10, la preferencia por comprar en línea en la 
categoría ropa y zapatos representa el 32% de las preferencias de compra, mientras que 
las compras en tienda representan un 68%, aunque este último sigue siendo un porcentaje 
alto, las compras en línea representan un número considerable. Esto puede deberse 
principalmente a que las prendas de vestir y los zapatos son artículos que tienen 
características más relevantes como la talla, que pueden variar de una marca a otra. Sin 
embargo, este factor podría mitigarse con disposición de las medidas, lo más específicas 
posibles, descritas en el sitio en línea.  
En la Figura 2.11 se observa además la participación en las ventas de comercio 
electrónico del total de las ventas minoristas de EE. UU., este muestra un constante 
crecimiento en las ventas de este sector, mostrando así un escenario positivo para las 
empresas que decidan ingresar en este mundo, como es el caso de inkamoda. En 
conclusión, las ventas mediante medios electrónicos han generado un impacto positivo 
incrementando las ventas en diferentes sectores haciendo a las empresas más competitivas 
y ampliando su mercado ya que existe un gran número de personas que están en línea la 











Nota: Participación del total de las ventas minoristas de EE. UU. Desde el primer trimestre de 2010 hasta 
el tercer trimestre de 2018 
Fuente: Euromonitor (2018). 
 
Figura 3.11 




2.5 Balance del plan de Marketing y Comercialización Internacional  
Tabla 3.3 
Estimación de Ventas FOB (US$) 
VENTAS 
FOB ($) 
2019 2020 2021 2022 2023 
 
152,398 182,460 218,952 258,363 310,036 
Fuente: Elaboración propia 
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▪ El mercado estadounidense es el que reúne las mejores condiciones para dirigir las 
exportaciones de la empresa ARTEST SAC; ya que, es el principal y primer destino 
de las exportaciones registradas bajo la partida arancelaria 62.02.11.0000 con un 
52.97%. Además de ello, a nivel mundial, Perú es el doceavo proveedor de este 
producto hacia los Estados Unidos, escalando más de 4 posiciones en los últimos 3 
años, logrando así tener un crecimiento constante. 
▪ Estados Unidos goza de una estabilidad política estable y Perú cuenta con un 
acuerdo de comercio bilateral que brinda facilidades arancelarias (arancel 0%) y 
por ende genera competitividad en dicho mercado (en factor precio y costo).  
▪ A nivel país, Perú cuenta con mucha experiencia entablando comercio con Estados 
Unidos, prueba de ello, es que se ha mantenido una balanza comercial favorable en 
los últimos 4 años con este país y que nuestras exportaciones han crecido de manera 
considerable, sumando cada vez más productos enviados al mercado 
norteamericano con gran acogida. Para terminar, sumamos la excelente relación 
comercial que existe entre los dos países.  
▪ Entre ambos países existe una excelente relación comercial. Si bien Estados Unidos 
decidió desistir de la TTP, esto no afectaría a la empresa debido al acuerdo bilateral 
que Perú tiene con dicho país y también se cuenta con muchas facilidades 
comerciales desde información hasta prospección de mercados brindados por las 
diferentes oficinas comerciales que Perú en dicho país. 
▪ El Ministro de Comercio Exterior, Roger Valencia, en el evento del Alpaca Fiesta, 
informo que las exportaciones de productos de fibra de alpaca peruana sumaron 
unos US$137 millones en los primeros ocho meses del año, un 44% más frente al 
mismo periodo de 2017 y que Perú cuenta en la actualidad con el 85% de la 
población mundial de alpacas que se concentran en centros de producción ubicados 
en zonas alto andinas como Ayacucho, Arequipa, Cusco y Puno.  
▪ Según PROMPERU, las exportaciones peruanas de productos de alpaca al mundo 
crecieron 48.8% en el primer semestre de este año, impulsadas por los envíos de 
fibra y prendas de vestir de este camélido sudamericano, también en el primer 
semestre de este año, China, Italia, Estados Unidos y Noruega destacaron entre los 




despachos de productos de alpaca a Estados Unidos se expandieron 27.4% a junio 
del 2018, al pasar de 8 millones de dólares entre enero y junio del 2017 a 10 
millones de dólares en igual lapso del 2018. 
▪ De esta manera, el valor de los despachos de productos de alpaca al mundo llegó a 
103 millones de dólares entre enero y junio del 2018, desde los 69 millones de 
dólares logrados en igual período del 2017, indicó. 
▪ En conclusión, en base a las variables recopiladas y analizadas del mercado 
americano y según los resultados de la matriz presentada en el Plan es Estados 
Unidos con un puntaje de 3.06 el que reúne las mejores características para 
convertirse en el mercado potencial y óptimo para dirigir las exportaciones de 























La búsqueda de nuevos mercados, con la finalidad de incrementar sus ventas de manera 
progresiva, le permitirán a la empresa a crecer sin estancarse cuando se presenten 
imprevistos con clientes ya fijos.  
La publicidad juega un papel importante para dar a conocer la marca, la evolución 
de la forma en que las empresas venden sus productos ha ido más allá de lo clásico, el 
comercio electrónico permite atravesar fronteras sin necesidad de tener presencia física 
en el país extranjero. El ingreso a una plataforma de e-commerce significaría un mayor 
número de ventas y conocimiento de la marca. 
La capacitación constante a sus colaboradores del área operativa es fundamental, 
ya que el control de calidad es clave para que los productos salgan con el prestigio que la 
marca le da a los mismos. El área de control de calidad debe ser sumamente estricto a la 
hora de hacer envíos; sin embargo, se resalta esta deficiencia debido a la poca 
coordinación y adecuada preparación cuando no se estiman bien los tiempos de entrega y 
el tiempo juega en contra, por lo que muchos detalles se pueden escapar. 
La evaluación de la compra de una máquina de Fusionado es un tema que se está 
discutiendo constantemente, ya que a pesar de que implica un alto costo de inversión, esto 
podría ayudar a la empresa a reducir los tiempos de espera de prendas para su producción, 
constantemente, las prendas se llevan a gamarra y se envía a una persona encargada de 
corte, esto conlleva entre 3 y 5 horas, dos veces a la semana y en caso de haber mayor 
producción, esto sumado a que las telas llegan después de días, generan una 
descoordinación en la producción disminuyendo la eficiencia de la misma, incrementando 
los costos y gastos, esto a su vez incrementando los precios haciéndonos menos 
competitivos.  
 
Las recomendaciones para Artest son las siguientes: 
▪ Agendar una reunión con PromPerú, para analizar la programación de las ferias 
internacionales para el 2019, principalmente, las programadas en Chile y EEUU; 
dado que, conocemos y tenemos presencia en dichos mercados. 
▪ Agendar una reunión con las Oficinas Comerciales de Perú en Canadá y 




mercado que está siendo atendido por las principales empresas exportadoras de 
Alpaca y el segundo es uno de los mercados que más ha creciendo en los últimos 
años. 
▪ Elaborar un Benchmarking de la competencia (principalmente con la empresa 
exportadora Incalpaca y Art Atlas), para determinar las estrategias utilizadas, que 
han permitido el crecimiento de sus ventas externas. 
▪ Participar en todos los talleres de fortalecimiento de capacitadas, organizados por 
PromPerú y Adex, para los mercados chilenos, canadienses y alemán, para 
estudiar y verificar el cumplimiento de los requisitos técnicos mínimos para 
exportar a esos países. 
▪ Preparar fichas técnicas por producto (como prioridad se tienen que tener la ficha 
técnica de los 5 principales productos que exporta la empresa. 
▪ Analizar los productos similares al Baby Alpaca, que puedan abaratar costos. Por 
ejemplo, Alpaca normal o con menor porcentaje de Alpaca, para hacer más 
competitivo el producto. Principalmente, para los compradores asiáticos o los 
compradores que busquen alternativa más económica, pero de calidad. 
▪ Analizar los márgenes de ganancia por producto. Así como, elaborar un cuadro 
comparativo entre los productos de la empresa con la competencia. 
▪ Analizar los posibles fondos, para postular. Como INNOVATE, PAI, Al-Invest, 
TFO, CESO, etc. 
▪ Visitar las tiendas de la empresa, y analizar la situación financiera y 
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ANEXO N° 1  
 
Fuente: Elaboración propia  
